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Perkembangan industri otomotif yang semakin meningkat menyebabkan 
pesatnya pertumbuhan industri kendaraan roda dua (sepeda motor) di Indonesia. 
Mobilitas masyarakat yang semakin hari semakin tinggi menuntut mereka untuk 
memiliki kendaraan pribadi, oleh karena itu perusahaan otomotif menawarkan 
berbagai jenis varian motor dengan berbagai kategori sesuai dengan kebutuhan 
konsumen. Astra Honda Motor merupakan salah satu perusahaan industri otomotif 
di Indonesia yang masih menguasai pangsa pasar hingga saat ini. Citra merek 
merupakan serangkaian asosiasi yang ada dipikiran konsumen terhadap suatu 
merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna. Hubungan terhadap suatu 
merek akan semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman dan mendapatkan 
banyak informasi. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi citra merek 
diantaranya sponsorship, publisitas dan periklanan. Adapun tujuan dari penelitian 
ini adalah untuk menguji apakah sponsorship, publisitas dan periklanan memiliki 
pengaruh terhadap citra merek Astra Honda Motor. 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dan populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh pengguna sepeda motor Astra Honda Motor. Sampel 
dalam penelitian ini berjumlah 100 orang. Pengambilan sampel menggunakan 
nonprobability sampling, dengan metode convenience sampling. Teknik 
pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala ordinal yang masing-
masing sudah diuji coba dan memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Teknik 
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear berganda. 
Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel 
sponsorship, publisitas dan periklanan secara simultan mempunyai pengaruh 
positif terhadap citra merek Astra Honda Motor. Hal ini dapat dibuktikan dari 
nilai Fhitung 68,441 > 2,70 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (a = 5%). 
Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) semua variabel berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap citra merek Astra Honda Motor. Hal ini dapat dibuktikan dari 
nilai thitung variabel sponsorship sebesar 4,078 > 1,660 dan nilai signifikansi  
sebesar 0,000 < 0,05 (a = 5%) nilai thitung variabel publisitas sebesar 4,974 > 1,660 
dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (a = 5%) serta nilai thitung variabel 
periklanan sebesar 6,791 > 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (a = 
5%), artinya sponsorship, publisitas dan periklanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap citra merek Astra Honda Motor. 




 BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan industri otomotif yang semakin meningkat menyebabkan 
pesatnya pertumbuhan industri kendaraan roda dua (sepeda motor) di Indonesia. 
Mobilitas masyarakat yang semakin hari semakin tinggi menuntut mereka untuk 
memiliki kendaraan pribadi, oleh karena itu perusahaan otomotif menawarkan 
berbagai jenis varian motor dengan berbagai kategori sesuai dengan kebutuhan 
konsumen. Berbeda dengan alat transportasi umum, sebagian besar orang lebih 
memilih untuk menggunakan alat transportasi pribadi terutama sepeda motor guna 
menunjang aktivitas sehari-hari. Berbagai macam produsen sepeda motor 
berlomba-lomba menciptakan jenis dan varian sepeda motor untuk memenuhi 
kebutuhan masyarakat terhadap transportasi. Saat ini, Astra Honda Motor masih 
menguasai pangsa pasar sepeda motor dan banyak produsen sepeda motor yang 
bermunculan seperti Yamaha, Suzuki, Kawasaki, TVS dan lain-lain. Dapat dilihat 
pada Tabel 1.1 sebagai berikut: 1 
Tabel 1.1 
Data Distribusi Penjualan motor baru Anggota AISI 2019 
 Jan 19 Feb 19 
Honda 441.165 407.728 
Yamaha 110.110 102.487 
Suzuki 9.100 8.560 
Kawasaki 8.606 13.002 
TVS 143 49 
 






Astra Honda Motor merupakan salah satu perusahaan industri otomotif di 
Indonesia. Banyak organisasi-organisasi yang menjalin kerjasama dengan Astra 
Honda Motor salah satunya yaitu PSM. Dengan adanya hal ini maka Astra Honda 
Motor menghadirkan produk ekslusif sepeda motor Honda livery PSM special 
and limited edition untuk tiga variannya yaitu ALL NEW BEAT dengan pilihan 
warna Hard Rock Black, ALL NEW Scoopy FI dengan warna Sporty Red, serta 
ALL NEW PCX 150 Majestic Matte Red. Desain kreatif menghiasi ketiga motor 
Honda menampilkan ciri khas Sulawesi Selatan, seperti corak batik Sulawesi 
Selatan, Rumah Adat Tongkonan, kupu-kupu sebagai ciri khas Bantimurung-
Maros, Pantai Losari, dan juga tentunya atribut PSM melekat pada motor tersebut. 
Dengan desain esklusif dan striping PSM special edition.2 Astra Honda Motor 
ingin menjadikan sepeda motor ini sebagai salah satu bukti kecintaan dan 
kebanggaan lebih yang dimiliki oleh masyarakat Kota Makassar khususnya 
pecinta PSM Makassar, serta kesan dan keyakinan konsumen terhadap citra merek 
Astra Honda Motor. 
Citra merek merupakan serangkaian asosiasi yang ada dipikiran konsumen 
terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna. Hubungan 
terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman dan 
mendapatkan banyak informasi.3 Konsumen lebih sering membeli produk dengan 
merek yang terkenal, karena mereka merasa nyaman dengan hal-hal yang sudah 
dikenal, asumsi bahwa merek yang terkenal lebih dapat diandalkan, selalu 
 
2Hasil wawancara dengan salah satu karyawan Astra Honda Motor Pak Sugiarto 
3Fitria Engla Sagita, “Pengaruh Brand Image dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Ulang Produk Kentucky Fried Chicken (KFC) di Cabang Basko Grand Mall oleh Mahasiswa 




tersedia, mudah dicari, dan memiliki kualitas yang sudah tidak diraggukan, 
sehingga merek yang lebih dikenal lebih sering dipilih konsumen dibandingkan 
merek yang belum dikenal.4 
Sponsorship adalah alat promosi bagi perusahaan untuk menjalin 
hubungan kerja sama di mana pihak perusahaan mensponsori suatu acara seperti 
olahraga dan hiburan musik. Tujuan dari sponsorship untuk memberikan 
informasi dan lebih mengenal perusahaan dan produk-produk perusahaan. Salah 
satu perusahan yang menggunakan kegiatan sponsorship yaitu Astra Honda 
Motor. Acara yang dilakukan Astra Honda Motor salah satu dimensi dari 
pemasaran.  
Dalam sepuluh tahun terakhir, terjadi peningkatan pemberian sponsor 
dalam kegiatan olahraga yang populer seperti pertandingan sepak bola Indonesia 
Super League (ISL) dengan menjalin kerjasama sponsorship bersama PT. 
DJARUM, liga super Indonesia menjalin kerjasama sponsorship bersama Bank 
QNB Indonesia, pertandingan basket Honda Developmental Basketball League 
dengan sponsor  Astra Honda Motor.5 Kegiatan-kegiatan tersebut mampu menarik 
perhatian miliaran penonton televisi secara global. Sponsorship dalam kegiatan 
tersebut berpotensi menghasilkan keuntungan pemasaran bagi perusahaan sponsor 
dan tentunya merupakan cara yang lebih menjanjikan secara financial. 
 
4 Supriyadi dkk, “Pengaruh Kualitas Produk dan Brand Image Terhadap Keputusan 
Pembelian”. Jurnal Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Merdeka Malang 3, ( 2016): 
h. 138. 
5I G.P Sidhi Wirakmayana dan Komang Agus Satria Pramudana, “Peran Brand Image 
Dalam Memediasi Pengaruh Sponsorship Terhadap Niat Beli Motor Yamaha Di Kota Denpasar”. 




Namun salah satu pihak dari Astra Honda Makassar mengatakan bahwa 
permasalahan yang dialami Astra Honda Motor yaitu masalah perizinan, seperti 
izin dari pemerintah kota dalam melaksanakan suatu event, izin keamanan dari 
kepolisian agar pelaksanaan event dapat berjalan dengan baik dan tidak terjadi 
kerusuhan yang dapat merusak citra perusahaan, dan izin dari kepala desa jika 
pelaksaannya diadakan di kampung seperti sepak bola antar kampung atau biasa 
di sebut sepak bola tarkam. Sehingga ini menjadi kendala PT. Astra Honda Motor 
dalam melakukan sponsorship.6 
Informasi adalah segala hal yang dapat mengurangi ketidakpastian atau 
keraguan terhadap situasi tertentu. Bila tidak mendapatkan informasi yang cukup, 
gambaran tentang perusahaan kurang informatif. Dengan kegiatan publisitas, 
informasi akan tersampaikan. Tetapi karena sifatnya publisitas tidak membayar 
atas pemberitaan suatu produk atau perusahaan, maka public relations tidak 
mempunyai wewenang untuk menentukan agar dimuat, kapan informasi itu 
disiarkan, di mana memuatnya, dan bagaimana cara memuatnya. Karena itu, 
publisitas di sebut sebagai informasi yang susah dikontrol. Publisitas cenderung 
banyak terjadi permasalahan, karena disebabkan tidak bisa mempertahankan 
hubungan yang baik dengan pembeli. Informasi dapat di publikasi dengan 
menggunakan media periklanan. 
Periklanan merupakan bentuk komunikasi non personal yang menjual 
pesan-pesan persuasif untuk memengaruhi orang membeli produk dengan 
membayar sejumlah untuk media. Sejumlah biaya ini diperuntukkan untuk sewa 
 




kolom surat kabar atau majalah, slot waktu untuk televisi dan radio, serta sewa 
ruang untuk media luar seperti reklame.7 Kegiatan periklanan yang dijalankan 
Astra Motor Honda adalah melalui media cetak maupun media elektronik, sebab 
memiliki keunggulan dalam penyebaran informasi dan kemampuan iklan yang 
mudah diingat. Iklan menggunakan media berupa mobil pick-up yang bergambar 
sepeda motor dan membawa beberapa unit motor yang akan melakukan 
pemasaran secara langsung ke masyarakat luas dengan tujuan produk yang 
ditawarkan dapat menarik perhatian. 
Berdasarkan latar belakang di atas maka dilakukan penelitian ini yang 
berjudul “Pengaruh Sponsorship, Publisitas dan Periklanan Terhadap Citra 
Merek  Astra Honda Motor.” 
B. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas, adapun 
rumusan masalah yang dibahas pada penelitian ini yaitu : 
1. Apakah sponsorship, publisitas dan periklanan berpengaruh secara 
simultan terhadap citra merek  Astra Honda Motor? 
2. Apakah sponsorship berpengaruh terhadap citra merek Astra Honda 
Motor? 
3. Apakah publisitas berpengaruh terhadap citra merek Astra Honda Motor? 
4. Apakah periklanan berpengaruh terhadap citra merek Astra Honda Motor? 
 
 
7Rahmat Kriyantono, Public Relations Writing: Teknik Produksi Media Public Relations 





Hipotesis adalah suatu perumusan sementara mengenai suatu yang dibuat 
untuk menjelaskan hal itu dan juga dapat mengarahkan penyelidikan selanjutnya8. 
Hipotesis sebagai langkah awal dari penelitian untuk membuktikan suatu 
kebenaran. Berdasarkan masalah yang telah dirumuskan, landasan teori serta 
penelitian terdahulu maka hipotesis yang akan diajukan dalam penelitian ini 
adalah : 
1. Sponsorship, Publisitas dan Periklanan berpengaruh terhadap Citra 
Merek Astra Honda Motor. 
Menurut Pope, sponsorship adalah penyediaan sumber daya (uang, 
manusia, peralatan) secara langsung oleh sebuah organisasi (sponsor) ke seorang 
individu, suatu badan yang berwenang agar dapat mengikuti suatu kegiatan yang 
akan dilakukan untuk mendapatkan suatu keuntungan yang dimaksud dalam 
strategi promosi pihak sponsor dimana dapat pula dinyatakan dalam tujuan 
perusahaan, pemasaran, atau media.9 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Santo Julio Siregar Sunarti, 
yang berjudul Pengaruh Event Sponsorship Terhadap Brand Image Rokok 
Sampoerna A-Mild (Survei pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi 
Universitas Brawijaya). Adapun hasil penelitian yang menyatakan bahwa hasil 
 
8Husain Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis (Jakarta: Rajawali Pers, 
2014), h. 104. 
9Berri Brilliant Albart, “Pengaruh Sponsorship pada Lomba Perahu Naga Internasional 




penelitian event sponsorship berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
image.10  
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Rossiter dan Perey 
sponsorship adalah bantuan keuangan perusahaan pada media, acara sosial, 
olahraga atau budaya dalam rangka untuk membuka atau memperkenalkan dan 
menaikkan citra atau merek perusahaan tersebut. 11  Dari teori ini dapat 
disimpulkan bahwa sponsorship diselenggarakan oleh perusahaan agar namanya 
bisa lebih dikenal dan mendapat image yang baik dari masyarakat. 
Hasan mengatakan bahwa banyak perusahaan menggunakan publisitas 
sebagai pelengkap dari periklanan untuk menginformasikan kepada berbagai 
macam publik sasarannya mengenai perusahaan tersebut dan produknya serta 
untuk membantu membangun kredibilitas dan citra perusahaan. Publisitas 
merupakan usaha untuk menstimulasi permintaan sebuah produk atau  jasa dengan 
cara menyampaikan berita yang signifikan dan bersifat komersial, merangcang 
berbagai program untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau 
setiap produknya.12 
Berdasakan penelitian yang dilakukan oleh Yuliana yang berjudul 
Pengaruh pelaksaan publisitas terhadap pembetukan citra merk rokok “A Mild” 
 
10Santo Julio Siregar Sunarti, “Pengaruh Event Sponsorship terhadap Brand Image Rokok 
Sampoerna A-Mild  (Survei pada mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya)”. 
Jurnal AdministrasiBisnis 1, (2017): h.93. 
11Berri Brilliant Albart, “Pengaruh Sponsorship pada Lomba Perahu Naga Internasional 
Terhadap Citra Merek DJI SAM SOE”. Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan 3, (2012): h.24. 
12Yusuf Safingi dkk., “Pengaruh Terpaan Publisitas dan Terpaan Periklanan Terhadap 
Citra Layanan Kepabeanan Barang Kiriman Impor Pada Kantor Pos lalu BEA Yogyakarta”. Jurnal 




pada P.T H.M Sampoerna. Adapun hasil penelitian didapatkan bahwa pelaksanaan 
publisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembentukan citra merk. 
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller yang 
menyatakan bahwa publisitas sebagai pemasaran hubungan masyarakat 
(marketing public relations), publisitas digunakan untuk mendukung promosi dan 
pembentukan citra produk atau korporat. Dari teori ini dapat disimpulkan bahwa 
semakin sering perusahaan melakukan publisitas kepada media dan informasi 
tersebut disebar luaskan kekhalayak maka citra merek perusahaan akan tersebar 
luas kemasyarakat. 
Menurut Tjiptono, periklanan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, 
yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk 
yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang 
akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.13 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Situmorang yang berjudul 
pengaruh kualitas produk dan iklan terhadap citra merek dan keputusan pembelian 
produk kecantikan merek Pond’s pada remaja di Kota Pekanbaru. 14 Adapun hasil  
penelitian bahwa iklan  berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek 
produk kecantikan merek Pond’s. 
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler yang 
menyatakan bahwa periklanan adalah semua bentuk terbayar atas presentasi 
nonpribadi dan promosi ide, barang atau jasa oles sponsor yang jelas. Iklan bisa 
 
13 Hapy Anggraeni, “Pengaruh Sales Promotin dan Advertising Terhadap Volume 
Penjualan Pada PT Indonesia Wacaol Surabaya”. Jurnal Ilmu & Riset Manajemen 2, (2013): h.6. 
14Irwanty L Situmorang, “Pengaruh Kualitas Produk dan Iklan Terhadap Citra Merek dan 
Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Merek Ponds Pada Remaja di Kota Pekanbaru”. Jurnal 




menjadi cara yang efektif dari segi biaya untuk mendistribusikan pesan, baik 
dengan tujuan membangun preferensi merek atau mendidik orang. Dari teori ini 
dapat disimpulkan bahwa iklan yang ditampilkan di media mampu menarik 
perhatian konsumen sehingga dapat meyakinkan konsumen untuk memilih produk 
tersebut karena konsumen menilai bahwa produk yang diiklankan tersebut 
memiliki citra merek yang baik. 
Berdasarkan uraian diatas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Sponsorship, publisitas dan perikalan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merk Astra Honda Motor. 
2. Sponsorship berpengaruh terhadap Citra Merek Astra Honda Motor. 
Menurut Pope bahwa sponsorship adalah penyediaan sumber daya (uang, 
manusia, peralatan) secara langsung oleh sebuah organisasi (sponsor) keseorang 
individu, suatu badan yang berwenang agar dapat mengikuti suatu kegiatan yang 
akan dilakukan untuk mendapatkan suatu keuntungan yang dimaksud dalam 
strategi promosi pihak sponsor dimana dapat pula dinyatakan dalam tujuan 
perusahaan, pemasaran, atau media.15 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Santo Julio Siregar Sunarti, 
yang berjudul Pengaruh Event Sponsorship Terhadap Brand Image Rokok 
Sampoerna A-Mild (Survei pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi 
Universitas Brawijaya). Adapun hasil penelitian yang menyatakan bahwa hasil 
 
15Berri Brilliant Albart, “Pengaruh Sponsorship pada Lomba Perahu Naga Internasional 




penelitian event sponsorship berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
image.16 
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Rossiter dan Perey 
sponsorship adalah bantuan keuangan perusahaan pada media, acara sosial, 
olahraga atau budaya dalam rangka untuk membuka atau memperkenalkan dan 
menaikkan citra atau merek perusahaan tersebut. 17  Dari teori ini dapat 
disimpulkan bahwa sponsorship diselenggarakan oleh perusahaan agar namanya 
bisa lebih dikenal dan mendapat image yang baik dari masyarakat. 
Berdasarkan uraian diatas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
H2 : Sponsorship berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merk Astra 
Honda Motor. 
3. Publisitas berpengaruh terhadap Citra Merek Astra Honda Motor. 
Hasan mengatakan bahwa banyak perusahaan menggunakan publisitas 
sebagai pelengkap dari periklanan untuk menginformasikan kepada berbagai 
macam publik sasarannya mengenai perusahaan tersebut dan produknya serta 
untuk membantu membangun kredibilitas dan citra merek perusahaan. Publisitas 
merupakan usaha untuk menstimulasi permintaan sebuah produk atau  jasa dengan 
cara menyampaikan berita yang signifikan dan bersifat komersial, merangcang 
 
16Santo Julio Siregar Sunarti, “Pengaruh Event Sponsorship terhadap Brand Image Rokok 
Sampoerna A-Mild  (Survei pada mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya)”. 
Jurnal AdministrasiBisnis 1, (2017): h.93. 
17Berri Brilliant Albart, “Pengaruh Sponsorship pada Lomba Perahu Naga Internasional 




berbagai program untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau 
setiap produknya.18 
Berdasakan penelitian yang dilakukan oleh Yuliana yang berjudul 
Pengaruh pelaksaan publisitas terhadap pembetukan citra merek rokok A mild 
pada P.T H.M sampoerna. Adapun hasil penelitian didapatkan bahwa pelaksanaan 
publisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembentukan citra merek. 
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller yang 
menyatakan bahwa publisitas sebagai pemasaran hubungan masyarakat 
(marketing public relations), publisitas digunakan untuk mendukung promosi dan 
pembentukan citra produk atau korporat. Dari teori ini dapat disimpulkan bahwa 
semakin sering perusahaan melakukan publisitas kepada media dan informasi 
tersebut disebar luaskan kekhalayak maka citra merek perusahaan akan tersebar 
luas kemasyarakat. 
Berdasarkan uraian diatas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
H3 : Publisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek Astra 
Honda Motor. 
4. Periklanan berpengaruh terhadap Citra Merek Astra Honda Motor. 
Menurut Tjiptono periklanan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, 
yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk 
 
18Yusuf Safingi dkk., “Pengaruh Terpaan Publisitas dan Terpaan Periklanan Terhadap 
Citra Layanan Kepabeanan Barang Kiriman Impor Pada Kantor Pos lalu BEA Yogyakarta”. Jurnal 




yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang 
akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.19 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Situmorang yang berjudul 
pengaruh kualitas produk dan iklan terhadap citra merek dan keputusan pembelian 
produk kecantikan merek Pond’s pada remaja di kota pekanbaru. 20 Adapun hasil  
penelitian bahwa iklan  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
citra merek produk kecantikan merek Pond’s. 
 Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler yang 
menyatakan bahwa periklanan adalah semua bentuk terbayar atas presentasi 
nonpribadi dan promosi ide, barang atau jasa oles sponsor yang jelas. Iklan bisa 
menjadi cara yang efektif dari segi biaya untuk mendistribusikan pesan, baik 
dengan tujuan membangun preferensi merek atau mendidik orang. Dari teori ini 
dapat disimpulkan bahwa iklan yang ditampilkan di media mampu menarik 
perhatian konsumen sehingga dapat meyakinkan konsumen untuk memilih produk 
tersebut karena konsumen menilai bahwa produk yang diiklankan tersebut 
memiliki citra merek yang baik. 
Berdasarkan uraian diatas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 




19 Hapy Anggraeni, “Pengaruh Sales Promotin dan Advertising Terhadap Volume 
Penjualan Pada PT Indonesia Wacaol Surabaya”. Jurnal Ilmu & Riset Manajemen 2, (2013): h.6. 
20Irwanty L Situmorang, “Pengaruh Kualitas Produk dan Iklan Terhadap Citra Merek dan 
Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Merek Ponds Pada Remaja di Kota Pekanbaru”. Jurnal 




D. Definisi Operasional Variabel 
Variabel adalah sesuatu yang dapat membedakan atau mengubah nilai. 
nilai dapat berbeda pada waktu yang berbeda untuk objek atau orang yang sama, 
atau nilai dapat berbeda dalam waktu yang sama untuk objek atau orang yang 
berbeda21. Dari penelitian ini terdiri dari variabel independen (X) dan variabel 
dependen (Y).  
1. Varibel bebas (X) adalah variabel yang mempengaruhi atau sebab perubahan 
timbulnya variabel terikat. Yang menjadi variabel bebas dalam pembahasan 
ini adalah : 
a. Sponsorship (X1) 
Sponsorship adalah bantuan financial atau bisa juga dalam bentuk 
produk yang melakukan hubungan kerjasama antara Astra Honda Motor 
dengan salah satu club sepak bola di Indonesia yaitu PSM Makassar. 
Adapun indikator dari variabel sponsorship adalah : 22 
1) Penyebaran sponsorship 
2) Persepsi status event 
3) Kesukaan pribadi terhadap event 
b. Publisitas (X2) 
 Publisitas adalah memperkenalkan perusahaan dan produknya 
dengan mengirim informasi melalui public relations agar informasi 
 
21 Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk bisnis & ekonomi: Bagaimana meneliti & 
Ekonomi (Jakarta: Erlangga, 2013), h. 49. 
22I G.P Sidhi Wirakmayana dan Komang Agus Satria Pramudana, “Peran Brand Image 
Dalam Memediasi Pengaruh Sponsorship Terhadap Niat Beli Motor Yamaha Di Kota Denpasar”. 




perusahaan dan produknya dapat tersebar luas dan terdistribusi tanpa 
membayar media. Adapun indikator dari variabel publisitas adalah :23 
1) Berita, berisikan informasi berita iktikat baik dari perusahaan 
2) Kegiatan pelayanan masyarakat 
3) Identitas, mencitrakan perusahaan yang baik terhadap konsumen 
c. Periklanan (X3) 
Periklanan adalah sarana untuk mempromosikan atau 
menginformasikan keunikan atau keunggulan suatu perusahaan dan 
produknya untuk menarik perhatian konsumen dengan menggunakan 
media seperti surat kabar, majalah, televisi, radio ataupun media luar 
ruangan seperti papan reklame . Adapun indikator dari variabel Periklanan 
adalah :24 
1) Menarik perhatian 
2) Memiliki daya tarik 
3) Mendorong untuk melakukan pembelian 
2. Variabel terikat (Y) adalah variabel yang di pengaruhi akibat dari adanya 
variabel bebas. Variabel terikat yaitu Citra Merek (Y) adalah persepsi 
konsumen terhadap perusahaan dan produknya dengan ciri khas yang dimiliki 
oleh setiap perusahaan yang dapat membedakannya dengan para pesaing atau 
 
23 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2009), h. 262. 
24Priccila Natalia & Mumuh Mulyana, “Pengaruh Periklanan Dan Promosi Penjualan 




perusahaan lain seperti logo, kemasan ataupun brand ambassador yang 
dimiliki perusahaan. Adapun indikator dari variabel Citra Merek  adalah :25 
1) Memiliki citra positif dalam benak konsumen  
2) Memiliki ciri khas yang membedakan dari pesaing  
3) Produk di kenal luas oleh masyarakat  
E.  Penelitian Terdahulu 
Tabel 1.2 
Penelitian Terdahulu 
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F. Tujuan dan Manfaat Penelitian  
1.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui dan menganalisis sponsorship yang mempengaruhi 
citra merek Astra Honda Motor. 
b. Untuk mengetahui dan menganalisis publisitas yang mempengaruhi citra 
merek Astra Honda Motor. 
c. Untuk mengetahui dan menganalisis periklanan yang mempengaruhi 
citra merek Astra Honda Motor. 
d. Untuk mengetahui dan menganalisis sponsorship, publisitas dan 
periklanan yang mempengaruhi citra merek Astra Honda Motor. 
2. Manfaat Penelitian: 
a. Bagi Penulis 
          Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sarana untuk 
mengembangkan wawasan dan pengetahuan mengenai masalah yang 
diteliti dan dapat menerapkan teori-teori yang diperoleh di universitas. 
b. Bagi Perguruan Tinggi  
           Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 
pihak-pihak yang akan melakukan penelitian lebih lanjut terkait dengan 






c. Bagi Perusahaan  
          Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 
pertimbangan bagi perusahaan dalam menangani masalah pada citra 
merek di perusahaan Astra Honda Motor. 
G. Batasan Masalah 
 Batasan masalah dalam penelitian ini terbatas pada masyarakat kota 
Makassar yang menggunakan sepeda motor Astra Honda Makassar. Selain itu 
juga, penelitian ini hanya berfokus kepada konsumen yang membeli produk-
produk Astra Honda Motor sebagai alat transportasi sehari-hari. 
H. Sistematika Penulisan 
Penulisan ini terdiri atas lima bab dengan sistematika penulisan sebagai 
berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
 Dalam bab ini diuraikan tentang Latar Belakang Masalah, Rumusan 
Masalah, Tujuan Penelitian, Hipotesis, Penelitian Terdahulu, Definisi 
Operasional, Manfaat Peneliti, Batasan Masalah serta Sistematika Penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Dalam bab ini diuraikan tentang Landasan Teori sesuai topik penelitian, 
Hubungan Antar Variabel dan Kerangka Pikir. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang Jenis Penelitian, Lokasi dan Waktu 
Penelitian, Populasi dan Sampel, Jenis dan Sumber Data, Metode Pengumpulan 




BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang Gambaran Umum Objek Penelitian, 
Karakteristik Responden, Uji Analisis Statistik Deskriptif, Uji Validitas dan Uji 
Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik, Uji Hipotesis, Uji Analisis Berganda serta 
Pembahsan Hasil Penelitian. 
BAB V PENUTUP 








A. Teori Stimulus-Respons (S-R) 
Seorang ahli fisiologi khususnya fisiologi pencernaan bernama Ivan P. 
Parlov mempelopori teori (1849-1936) yang dimana teori ini menyatakan bahwa 
semua perilaku manusia merupakan hasil conditioning (pengondisian). Kuat 
atau lemahnya asosiasi stimulus-respons (S-R) ditentukan oleh conditioning.26 
Gagasan dasar dari Pavlov ini merupakan cikal-bakal dari aliran psikologi yang 
sangat berpengaruh, yakni Behaviorisme yang dipelopori oleh John B. Watson 
(1878-1958). Gagasan Pavlov ini oleh Watson dikembangkan di Amerika Serikat 
dan dikukuhkannya melalui makalah yang berjudul “Psychology as the 
behaviorist views it” (1931). Pemberian stimulus yang tepat pada seseorang dapat 
mengarahkan seseorang untuk melakukan perilaku yang baru diluar dari perilaku 
sebelumnya. Sehingga seseorang tidak akan menyadari bahwa mereka telah di 
kontrol untuk terus melakukan perilaku tersebut. Perubahan perilaku juga bisa 
dipengaruhi oleh lingkungannya  sehingga menghasilkan suatu tindakan yang 
dilakukan oleh individu karena adanya faktor internal maupun faktor eksternal 
(lingkungan). 
B. Sponsorship 
1. Pengertian Sponsorship 
Banyak ahli memberikan pengertian tentang sponsorship, diantaranya 
menurut D’Astous dan Bitz mendefinisikan sponsorship dengan menghubungkan-
 
26Dictio, “apa yang dimaksud dengan teori  Stimulus-Respons dalam ilmu sosial”, situs 





nya dengan proses komunikasi dan tujuannya, yaitu sponsorship merupakan 
bagian dari communication tools dimana perusahaan memberikan dukungan 
dalam bentuk keuangan kepada suatu kegiatan olahraga, musik, sosial dan lainnya 
agar kegiatan tersebut dapat menjalankan aktifitasnya dengan baik dan pada saat 
yang bersamaan perusahaan akan memperoleh keuntungan berupa image dari 
konsumennya.27 
Menurut Pope sponsorship adalah penyediaan sumber daya (uang, 
manusia, peralatan) secara langsung oleh sebuah organisasi (sponsor) kepada 
seorang individu, suatu badan yang berwenang agar dapat mengikuti suatu 
kegiatan yang akan dilakukan untuk mendapatkan suatu keuntungan yang 
dimaksud dalam strategi promosi pihak sponsor dan dimana dapat pula dinyatakan 
dalam tujuan perusahaan, pemasaran atau media. 
Rossiter dan Perey sponsorship adalah bantuan keuangan perusahaan pada 
media, acara sosial, olahraga atau budaya dalam rangka untuk membuka atau 
memperkenalkan dan menaikkan citra atau merek perusahaan tersebut. 28  Dari 
beberapa definisi tentang sponsorship di atas dapat disimpulkan bahwa pengertian 
sponsorship secara umum adalah penyediaan sumber daya baik itu berupa uang, 
sumber daya manusia, peralatan maupun sumber daya lainnya dari seseorang atau 
suatu organisasi dengan maksud untuk mendapatkan suatu manfaat. Adapun ayat 
yang terkandung mengenai sponsorship adalah Qs. An-nisa ayat 29 sebagai 
berikut : 
 
27Aqida Nuril Salma, “Pengaruh Sponsorship Dalam Meningkatkan Brand Awareness: 
Studi pada Sponsorship Terhadap Liverpool FC sebagai Global Official Airline Partner”. Journal 
of Communication 2, (2017): h.6. 
28Berri Brilliant Albart, “Pengaruh Sponsorship pada Lomba Perahu Naga Internasional 





 َنوَُكت َْنأ َّلَِإ ِلِطاَبْلاِب ْمُكَنْيَب ْمُكَلاَوَْمأ اُولُْكَأت َلَ اُونَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ اَي ْنَع ًةَراَجِت
اًميِحَر ْمُكِب َناَك َ َّاللَّ َِّنإ ْمُكَُسفَْنأ اُوُلتَْقت َلََو ْمُكْنِم ٍضاََرت 
Terjemahnya: 
Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perdagangan 
yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sungguh Allah Maha Penyayang kepadamu.29  
 
Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus kepada 
transaksi perdagangan, bisnis jual-beli termasuk perusahaan event organizer, 
Allah SWT menyebutkan jual-beli tidak hanya dalam satu ayat dalam kitab-Nya 
yang menunjukkan status mubah. Ketika Rasul-Nya melarang praktik jual-beli 
yang dilakukan secara suka sama suka, maka kami berdalil bahwa yang dimaksud 
oleh Allah SWT mengenai jual-beli yang dihalalkan adalah jual-beli tidak 
diharamkan-Nya melalui lisan Nabi-Nya.30 
a. Jenis Kegiatan Event Sponsorship 
 Pada dasarnya jenis-jenis Event Sponsorship mengklasifikasikannya ke 
dalam tujuh macam yaitu :31 
1) Acara olahraga 
2) Acara kebudayaan dan seni 
3) Penerbitan atau Publikasi 
4) Eksibisi atau Pameran 
5) Pendidikan 
 
29Departemen Agama RI, Al-quran Tajwid Warna, Terjemah Per Kata, Terjemah Inggris, 
(Bekasi: Cipta Bagus Segara, 2012), h. 361. 
30 Syaikh Ahmad Musthafa, Tafsir Imam Syafi’i: Menyelami Kedalaman Al-Qur’an 
(Jakarta: Almahira, 2006), h. 118. 
31Sunarto Julio Siregar Sunarti, “Pengaruh Event Sponsorship Terhadap Brand Image 
Rokok SAMPOERNA A-MILD: Survei pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Universitas 





6) Acara-acara Amal 
7) Acara-acara penghargaan professional 
b. Komponen Sponsorship 
Pelaksanaan kegiatan sponsorship yang dilakukan oleh perusahaan 
tergantung pada :32 
1) Kesesuaian event sponsorship dengan konsumen sasaran 
Dalam memilih jenis sponsorship yang akan digunakan, perlu 
diperhatikan segmen pasar mana yang ingin diraih perusahaan. Kegiatan 
yang disponsori harus sesuai dengan segmen pasar yang dituju, sebagai 
contoh pepsi ingin merah peminum cola yang lebih muda, maka mereka 
mensponsori konser musik  rock dan MTV, program yang disukai oleh 
anak muda. 
2) Kesesuaian event sponsorship dengan event yang dilaksanakan 
Perusahaan melakukan kegiatan sponsorship akan menempatkan 
merek perusahaan di sekitar kegiatan sponsorship dan pengenalan produk 
kepada konsumen baik diberikan secara gratis maupun dengan 
memberikan potongan harga. Hal ini dilakukan perusahaan guna lebih 





32Berri Brilliant Albart, “Pengaruh Sponsorship pada Lomba Perahu Naga Internasional 
Terhadap Citra Merek DJI SAM SOE”. Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan 3, (2012): h.24. 
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3) Kesesuaian event sponsorship dengan produk 
Beberapa jenis sponsorship secara langsung berkaitan atau 
menggunakan produk dari perusahaan, seperti Adidas mensponsori sepak 
bola. Hal ini dilakukan untuk dapat membentuk citra yang baik. 
4) Pesan yang disampaikan melalui sponsorship 
Perusahaan yang mensponsori suatu kegiatan biasanya mendapat-
kan fasilitas untuk mendapatkan manfaat dari kegiatan tersebut misalnya 
pada event olahraga perusahaan mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan 
brand name produk atau perusahaan mereka disekitar lokasi kegiatan 
olahraga tersebut dan juga liputan oleh televisi apabila diliput oleh stasiun 
televisi. Dengan ini pesan dan cara menyampaikan pesan yang menarik 
akan lebih memperbesar perhatian audiens sehingga pesan lebih mudah 
diterima oleh audiens. 
c. Jenis Sponsor 
           Ada berbagai jenis sponsor yang dikelompokkan dalam aturan 
dasar pelaksanaan event dan dibagi berdasarkan kewajiban atau kontribusi 
dan hak nya, yaitu :33 
1) Sponsor Tunggal adalah sponsor yang mensponsori sebuah kegiatan 
secara penuh dari segi pembiayaan. Sponsor ini berhak mencantumkan 
mereknya dalam judul kegiatan serta memonopoli pencantuman merek 
di lokasi dan seluruh item kegiatan. 
 
33Berri Brilliant Albart, “Pengaruh Sponsorship pada Lomba Perahu Naga Internasional 





2) Sponsor Utama adalah sponsor yang mensponsori dengan kontribusi 
dana terbesar. Sponsor utama juga dibantu oleh sponsor-sponsor lain 
dengan kontribusi biaya yang lebih kecil. Sponsor ini berhak atas 
pencantuman merek di lokasi dan seluruh item kegiatan dengan lebih 
menonjol dibanding sponsor lainnya. Selain itu sponsor jenis ini juga 
masih membuka kesempatan untuk hadirnya sponsor pendamping. 
3) Sponsor Pendamping adalah sponsor yang memberikan kontribusi dana 
lebih kecil dibandingkan sponsor utama. Sponsor ini memiliki berbagai 
keterbatasan yang disepakati dalam kegiatan tersebut. 
C. Publisitas 
1. Pengertian Publisitas 
Publisitas pada dasarnya adalah strategi yang menerapkan prinsip ini. 
Dengan mengirim informasi melalui press release, press conference, press tours 
kepada media, public relations berharap informasi tersebut disebarkan media 
kepada khalayak. Ketika release dari public relations dimuat sebagai berita, maka 
situasinya berubah menjadi media bercerita tentang organisasi tempat public 
relations bekerja, bukan anda yang bercerita. 34  Saat ini publisitas banyak di 
gunakan praktisi public relations agar informasi tentang perusahaan dapat 
tersebar luas. 
Menurut Baskin, dkk mendefinisikan publisitas sebagai istilah yang 
merujuk pada publikasi berita tentang organisasi atau individu dimana untuk itu 
tidak perlu membayar waktu atau tempat. Menurut Baus mendefinisikan 
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publisitas sebagai pesan yang direncanakan, dieksekusi, dan didistribusikan 
melalui media tertentu untuk memenuhi kepentingan publik tanpa membayar 
pada media.35 
Kotler dan Keller menyebut publisitas sebagai pemasaran hubungan 
masyarakat (marketing public relations). Publisitas digunakan untuk mendukung 
promosi dan pembentukan citra produk atau korporat. Marketing public relations 
bukan sekedar publisitas sederhana, tetapi memainkan peran penting dalam tugas 
untuk meluncurkan produk baru, mereposisi produk yang sudah dewasa/matang, 
membangun minat dalam kategori produk, mempengaruhi kelompok sasaran 
tertentu, mempertahankan produk yang menghadapi masalah publik, dan 
membangun citra korporat dengan cara yang mencerminkan kesukaan dalam 
produknya.36 Adapun ayat yang terkandung mengenai publisitas adalah QS. Al-
Hujurat Ayat 2 sebagai berikut : 
يُِصت َْنأ اُونَّيََبتَف ٍَإبَنِب ٌقِساَف ْمُكَءاَج ِْنإ اُونَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ اَي ٍَةلاَهَجِب اًمْوَق اُوب
 َنيِمِداَن ُْمتْلَعَف اَم ٰىَلَع اوُحِبُْصتَف 
Terjemahnya: 
Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang fasik datang kepadamu 
membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang 
akhirnya kamu menyesali perbuatan itu.37 
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36Yusuf Safingi dkk., “Pengaruh Terpaan Publisitas dan Terpaan Periklanan Terhadap 
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Dalam ayat ini Allah SWT memperingatkan orang-orang mukmin agar 
berhati-hati, jika seorang datang membawa berita janganlah cepat 
mempercayainya, tetapi hendaklah diselidiki kebenarannya supaya tidak ada pihak 
atau kaum yang dirugikan, ditimpa musibah atau bencana yang disebabkan berita 
yang belum pasti kebenarannya, sehingga menyebabkan penyesalan yang 
semestinya tidak terjadi. Ketika berita atau informasi telah disampaikan alangkah 
baiknya apabila memverifikasi kebenaran berita tersebut melalui beberapa orang 
yang sekiranya dapat dipercaya dan mampu mempertanggung jawabkan apa yang 
dikatakan. Mudahnya mengakses informasi memberikan banyak manfaat bagi 
masyarakat. Olehnya itu Publisitas yang dilakukan oleh perusahaan harus benar 
dan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya agar tidak ada pihak yang 
dirugikan.38 
2. Keuntungan Publisitas 
a. Publisitas mengandung kredibilitas tinggi dimata khalayak media 
(high credibility). Khayalak dianggap lebih memercayai informasi 
publisitas yang dikemas dalam sajian berita : 
1) Informasi atau berita tersebut adalah fakta yang tidak direkayasa. 
2) Penulis berita (menceritakan) bukan perusahaan, tetapi media. 
3) Media di mata khayalak dianggap sebagai sumber informasi yang 
dapat dipercaya. 
4) Informasi atau berita yang disajikan tidak mengesankan berisi pesan-
pesan menjual. 
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Pendapat ini selaras dengan pernyataan Lee & Jonshon yang 
mengatakan bahwa tujuan utama public relations adalah mengamankan 
pernyataan pihak ketiga melalui penyebaran ederan pers (press release) 
maupun press kit. Tidak seperti pesan periklanan, yang dimengerti publik 
sebagai informasi biasa dari perusahaan yang telah membayar untuknya, 
informasi yang muncul dalam kisah berita yang objektif cenderung 
dipandang sebagai dapat dipercaya. Karena faktor kredibilitas tinggi ini, 
publisitas dipandang lebih berpengaruh ketimbang periklanan. 
b. Publisitas tidak membayar  
Yang dimaksud dengan tidak membayar adalah tidak memerlukan 
biaya untuk sewa kolom surat kabar, slot waktu untuk radio dan televisi 
atau ruang untuk media luar ruangan. Sehingga anggaran public relations 
dapat dihemati. 
c. Publisitas memungkinkan cerita lebih detail tentang produk dan 
perusahaan.  
Penyajiannya berformat berita yang biasa secara lengkap 
mengandung unsur 5W + 1H (what,who,where,why,,when, dan how). Bisa 
menjelaskan produk yang rumit. Tepat juga untuk produk baru pada saat 
launching, karena itu upayakan muncul sebelum diiklankan. Sekali sebuah 
produk baru diiklankan, maka nilai beritanya menurun. 
d. Dapat menjelaskan cacat produk (crisis-response) 
Karena sifatnya yang detail dan dipercaya, maka public relations 





produk bisa bersumber dari produknya itu sendiri yang berasal dari 
faktor-faktor didalam dan diluar produk.39 
3. Kekurangan Publisitas  
a. Tidak dapat dikontrol  
Karena sifatnya tidak membayar atas pemberitaan, maka public 
relations tidak mempunyai wewenang untuk menentukan agar dimuat, 
kapan informasi itu disiarkan, di mana dimuatnya, dan bagaimana cara 
memuatnya. Bisa saja informasi yang dikirim public relations itu tidak 
dimuat karena menurut media massa tidak mengandung nilai berita. Bisa 
juga dimuat tetapi dua hari setelah acara yang diinformasikan selesai, 
dimuat tetapi fokus (angle) pemberitaan berbeda dengan release atau 
hanya sebagian yang dimuat. Karena itu publisitas disebut sebagai 
informasi yang tidak bias dikontrol. 
b. Tidak dapat mengontrol jenis informasi yang dimuat. 
Setiap berita di media menimbulkan konsekuensi (dampak) 
publisitas bagi perusahaan, terlepas apakah public relation secara sengaja 
mengirim informasi ke media atau tidak. Media bisa saja mencari sendiri. 
Kebetulan yang dimuat media adalah informasi negatif tentang 
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c. Nonpersonal Communication 
Publisitas bersifat satu arah, yaitu informasi yang dimuat media di 
mana khayalak hanya bisa membaca atau melihat tanpa ada kemungkinan 
dialog interaksi langsung.40 
4. Publisitas dan Periklanan 
Dalam beberapa hal, publisitas banyak dibandingkan dengan periklanan. 
Ini karena publisitas dan periklanan adalah alat promosi yang menggunakan 
media massa. Dapat dilihat pada gambar berikut: 
Tabel 2.1 
Publisitas dan Periklanan 
DIMENSI PUBLISITAS PERIKLANAN 
Tujuan Sarana memperkenalkan 
produk dan perusahaan 
dengan cara mendukung 
fungsi marketing 
Sarana memperkenalkan 
produk dan perusahaan 
Media Media massa Media massa 
Sifat - Tidak membayar 
- Pengiriman tidak dapat 
mengontrol pesan  
- Kredibilitas tinggi 
- Media bercerita tentang 
perusahaan 
- Kesan menjual tidak 
tampak jelas  
- Selling the image (soft-
selling) 
- Membangun reputasi dan 
hubungan  
- Membayar Pengirim 
dapat menentukan 
kapan dan bagaimana 
dimuat 
- Kredibilitas rendah 
- Kesan menjual tampak 
jelas 
- Selling the product 
(hard-selling) 
- Perusahaan bercerita 
tentang dirinya sendiri 
& antidetail 
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1. Pengertian Periklanan 
Periklanan bisa didefinisikan sebagai bentuk komunikasi nonpersonal 
yang menjual pesan-pesan persuasif dari sponsor yang jelas untuk memengaruhi 
orang membeli produk dengan membayar sejumlah biaya untuk media. Sejumlah 
biaya ini diperuntukkan untuk sewa kolom surat kabar atau majalah, slot waktu 
untuk televisi dan radio, serta sewa ruang untuk media luar ruang seperti 
reklame.41 
Menurut Tjiptono advertising adalah bentuk komunikasi tidak langsung, 
yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk 
yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang 
akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. 42 Menurut 
Alexander dalam Morissan iklan atau advertising dapat didefinisikan sebagai 
bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau 
ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui.43 
Menurut Kotler dan Keller advertising merupakan semua bentuk 
presentasi non-pribadi dan promosi ide, barang, atau jasa yang dibayar oleh 
sponsor tertentu.44 Abdur rahman dan Sanusi advertising adalah semua bentuk 
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presentasi nonpribadi dan promosi, ide, barang, atau jasa yang dibayar oleh 
sponsor tertentu.45 
Iklan adalah suatu media promosi bagi perusahaan untuk 
meginformasikan keunikan dan kelebihan produk. Etika dalam beriklan adalah 
suatu perilaku dalam mempromosikan sesuatu dengan unsur spiritual, realistis, 
kreativitas, tidak terlalu kaku, dan tidak keluar dari hukum Islam yang berlaku.46  
Adapun ayat yang terkandung mengenai iklan adalah Qs. Az-Zukhruf 54 sebagai 
berikut : 
 َنۡيِقِسٰف اًمَۡوق اُۡوناَک ۡمُہَّنِا  ُؕہۡوُعاََطاَف ٗہَمۡوَق َّفََختۡساَف 
Terjemahnya : 
Maka (Fir’aun) dengan perkataan itu telah memengaruhi kaumnya, 
sehingga mereka patuh kepadanya. Sungguh, mereka adalah kaum yang 
fasik.47 
 
Tidak diperbolehkan memberikan persepsi yang keliru kepada para 
pelanggang dan konsumen terhadap produk dan jasa yang diiklankan dengan 
dusta dan menyembunyikan cacat, menggambarkan ukuran produk yang hendak 
didesain dan dipromosikan secara berlebihan, meemperbesar fitur-fitur produk 
kepada para pelanggan padahal tidak sesuai dengan kondisi real dari produk 
tersebut. Dengan demikian , iklan yang dipasang wajib sesuai dengan kondisi real 
dari suatu produk dan jasa, karena kejujuran hukumnya wajib dan merupakan 
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47Departemen Agama RI, Al-quran Tajwid Warna, Terjemah Per Kata, Terjemah Inggris, 





sebab diperolehnya keberkahan, dan sebaiknya dusta dan menyembunyikan cacat 
diharamkan karena menyebabkan suatu produk dan jasa tidak laku.48 
2. Jenis-jenis Iklan 
Suyanto menyatakan, “penetapan tujuan periklanan harus berdasarkan 
pada keputusan-keputusan sebelumnya mengenai pasar sasaran, penentuan posisi 
pasar dan bauran pemasaran. Setelah pasar sasaran, strategi penentuan posisi dan 
bauran pemasaran jelas, barulah menetapkan tujuan periklanan. 49  Berdasarkan 
tujuan periklanan, maka iklan bisa dibedakan berdasarkan tiga jenis, yaitu iklan 
informasi, persuasi, dan pengingat. Perlu disampaikan, pembagian ini tidak 
bersifat mutually exclusive (terpisah secara jelas). Mungkin dalam sebuah iklan 
juga mengandung informasi, sekaligus persuasi dan pengingat. Cuma tergantung 
pada fokus yang ditonjolkan. Jika yang ditonjolkan adalah informasi maka 
termasuk iklan informasi. Salah satu cara melihat jenis iklan terlihat pada 
headline-nya atau juga catch phrase. 
a. Iklan Informasi 
         Sebuah iklan dikategorikan iklan informasi jika materi iklan 
bertujuan untuk : 
1) Memberitahu tentang produk baru 
2) Memberitahu perubahan harga atau kemasan 
3) Menjelaskan cara kerja produk  
4) Mengurangi ketakutan konsumen  
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5) Mengoreksi kesan keliru terhadap produk 
6) Menganjurkan kegunaan baru dari produk tertentu 
7) Menyebut pula jasa yang ada 
b. Iklan Persuasi  
          Iklan persuasi jenis iklan yang bertujuan untuk: 
1) Memilih merek tertentu 
2) Menganjurkan membeli merek tertentu 
3) Mengubah persepsi konsumen tentang merek tertentu 
4) Membujuk konsumen untuk membeli sekarang atau menerima 
penawaran. 
c. Iklan Pengingat  
1) Mengingatkan bahwa produk itu mungkin akan sangat dibutuhkan 
dalam waktu dekat ini 
2) Menjaga kesadaran akan produk  
3) Menjalin hubungan baik dengan konsumen  
4) Mengingatkan di mana membeli produk itu 
5) Mengingatkan konsumen di waktu pasaran sepi  
6) Memantapkan atau meneguhkan bahwa pilihan konsumen tepat. 
Iklan pengingat ini banyak yang tidak secara langsung menjual produk. 





Ini juga sebagai wujud upaya perusahaan untuk berkomunikasi dengan 
pelanggannya sehingga tetap terjalin hubungan baik.50 
Selain ketiga tujuan tersebut, iklan berfungsi menciptakan kesan (brand 
image). Orang akan mempunyai kesan tertentu tentang apa yang diiklankan. 
Pesan iklan selalu berusaha menciptakan kreatif iklan sebaik-baiknya, misalkan 
dengan menggunakan warna, ilustrasi, foto artis, maupun lay out yang menarik. 
Berdasarkan sifatnya, maka iklan bisa dikategorikan ke dalam beberapa 
jenis, yaitu : 
1) Iklan Komersial 
Iklan komersial adalah iklan yang bersifat menjual produk atau 
jasa secara langsung. Yang termasuk ke dalam jenis antara lain : 
a) Iklan konsumen, iklan yang menjual barang konsumsi (consumers 
goods), seperti ; shampo, pakaian, mobil, makanan, rumah. 
b) Iklan antar bisnis, iklan yang menawarkan barang-barang non-
konsumen. Sasaran iklan adalah perusahaan. Misalnya, barang 
mentah yang harus diolah lagi, mesin-mesin pabrik, komponen atau 
peranti komputer. 
c) Iklan perdagangan, adalah iklan yang menawarkan barang yang 
akan dijual lagi, karena itu sasaran iklan ini adalah pemasok, grosir, 
agen, retail atau pengecer. 
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d) Iklan pengecer, adalah iklan yang dilakukan oleh pengecer agar 
dagangannya laku. Misalnya, iklan discount besar-besaran di 
Ramayana store selama ramadhan. 
e) Iklan respon langsung, adalah iklan jenis baru yang memungkinkan 
khayalak bisa memberikan respon langsung ketika melihatnya. 
Misalnya, ketika ada iklan mobil. Khayalak bisa meminta 
kualifikasi mobil yang diinginkan, seperti bentuk body, warna, ban, 
dan aksesori. Permintaan ini disampaikan secara langsung melalui 
pos, telepon, faximile, atau internet. 
2) Iklan Nonkomersial 
Iklan nonkomersial adalah iklan yang bersifat tidak secara 
langsung menjual produk atau jasa. Termasuk dalam iklan ini antara 
lain iklan-iklan korporat (iklan public relations, iklan rekrutmen, 
iklan layanan masyarakat, iklan identitas korporat, maupun iklan 
institusi). Iklan-iklan ini menjual ide atau gagasan untuk kepentingan 
atau pelayanan masyarakat, membangun kesadaran merek, dan citra 
perusahaan. Biasanya iklan nonkomersial ini merupakan alat 
mendukung kampanye public relations dan social marketing. 
Sedangkan iklan komesial merupakan bagian kampanye pemasaran 
produk. 
Berdasarkan media penyebarluasan, dikenal: iklan media 





seperti (billboard, papan reklame, spanduk, iklan pada bus kota atau 
baliho). 
Berdasarkan bentuk penyajiannya, iklan dapat dikategorikan 
ke dalam : 
a) Iklan spot, adalah iklan yang berdurasi singkat dan langsung. Iklan 
spot biasanya diputar di radio dan televisi. Iklan ini memadukan 
unsur kata-kata, musik, dan efek suara. 
b) Iklan kolom dan baris, adalah iklan yang dimuat di media cetak 
berdasarkan luas kolom atau panjang baris kalimat. Sifatnya sama 
dengan iklan spot, bedanya iklan kolom memadukan unsur kata-
kata dan gambar tercetak. 
c) Iklan adlib, adalah iklan yang dibacakan atau diomongkan secara 
langsung oleh penyiar radio atau televisi. Dikemas seperti orang 
berbicara atau menyampaikan suatu informasi. 
d) Iklan advertorial, adalah iklan yang penyajiannya dalam bentuk 
informasi. Penulisannya seperti menulis berita. Singkatan dari 
advertising-editorial. 
e) Iklan sponsor, adalah bentuk periklan dengan membeli space atau 
slot waktu tertentu dari media. Bisa 30 menit, 60 menit, atau lebih. 
Misalnya, ada acara televisi (Panasonic Awards, Britamavaganza) 





Disebut pula sebagai sponshored programme. Sering kali 
penayangannya berbentuk Bloking time.51    
E. Citra Merek 
1. Pengertian Citra merek 
Merek adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan seperti 
sebuah cap, logo, atau kemasan dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa 
dari seorang penjual atau sekelompok penjual tertentu dengan maksud untuk 
membedakannya dari barang atau jasa yang dihasikan oleh para pesaing.52 
Menurut Kotler brand image adalah bagaimana suatu merek dapat 
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap perusahaan dan produknya. 53 
Menurut Fandy brand image merupakan deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 
konsumen tentang merek tertentu, Sedangkan asosiasi merupakan atribut yang ada 
didalam merek itu dan memiliki suatu tingkat kekuatan.54 Brand image menurut 
Henslowe (2008), kesan yang didapat menurut tingkatan dari pengetahuan dan 
pengertian akan fakta mengenai orang, produk, situasi. 55  Adapun ayat yang 
terkandung mengenai citra merek adalah Qs. Al-Qalam Ayat 4 sebagai berikut : 
 ٍميِظَع ٍُقلُخ ٰىَلَعَل َكَّنِإَو 
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Dan sesungguhnya engkau benar-benar,berbudi pekerti yang luhur.56 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa Rasulullah memiliki akhlak mulia dan 
sebagai penyempurna akhlak manusia. Oleh karena itu, perdagangan 
yang dilakukan dengan akhlak yang baik dengan mengutamakan kualitas 
yang baik adalah mencerminkan Akhlak Rasulullah SAW.57 
Menurut Kotler merek merupakan suatu simbol yang kompleks yang 
dapat menyampaikan enam tingkat pengertian, antara lain :58 
a. Atribut (Attributes), suatu merek mendatangkan atribut tertentu kedalam 
pikiran konsumen.  
b.  Manfaat (Benefits), atribut yang ada harus diterjemahkan menjadi 
manfaat fungsional dan emosional.  
c. Nilai (Values), merek juga menyatakan suatu tentang nilai pembuat atau 
produsen.  
d. Budaya (Culture), merek dapat merepresentasikan budaya.  
e. Kepribadian (Persnality), merek dapat menjadi proyeksi dan pribadi 
tertentu.  
f. Pengguna (User), merek dapat menge-sankan tipe konsumen tertentu. 
2. Pembentukan Citra merek 
 Faktor- faktor pembentuk brand image dijelaskan oleh Keller yaitu : 
a.  Keunggulan Asosiasi Merek (Favorability Of Brand Association)  
Asosiasi merek yang menguntungkan dimana konsumen percaya 
bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek dapat memenuhi 
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kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga konsumen membentuk 
sikap positif terhadap merek. Keller mendeskripsikan kesukaan 
terhadap merek melalui kebaikan dan keburukan suatu merek, atau hal 
yang disukai atau tidak oleh konsumen terkait dengan atribut dan 
manfaat merek tersebut. 
b. Keunikan Asosiasi Merek (Uniqueness Of Brand Association)  
Menurut Keller Inti dari brand positioning adalah merek 
memiliki keuntungan bersaing yang terus-menerus atau unique selling 
proposition yang memberikan alasan yang menarik bagi konsumen 
mengapa harus membeli merek tersebut. Oleh karena itu, harus 
diciptakan keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi 
konsumen untuk memilih suatu merek tertentu. 
c. Kekuatan Asosiasi Merek (Strength Of Brand Association) 
Tergantung pada bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan 
konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari citra 
merek. Ketika seseorang konsumen secara aktif menguraikan informasi 
suatu produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat 
dalam ingatan konsumen.59 
3. Komponen Citra merek 
Whitwell dalam Tjiptono menerangkan pemahaman tentang peran 
strategi merek tidak bisa dipisahkan dari 3 komponen pendukung brand image 
yaitu : 
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a. Citra Pembuat (Corporat Image) 
Dalam penelitian ini meliputi popularitas perusahaan dan 
kredibilitas perusahaan. 
b. Citra Pemakai (User Image) 
Dalam penelitian ini meliputi gaya hidup atau kepribadian dan 
kelas sosialnya. 
c. Citra Produk (Product Image) 
Dalam penelitian ini meliputi atribut produk, jaminan kualitas 
produk, serta penawaran produk.60 
F. Kerangka Pikir 
 Berdasarkan uraian teori-teori yang telah di cantumkan di atas, maka dapat 
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A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu jenis penelitian 
kuantitatif dengan maksud untuk mencari pengaruh antara variabel independen 
dengan variabel dependen. Dengan metode ini diharapkan dapat menjelaskan 
fenomena berdasarkan data dan informasi yang diperoleh. Melalui penelitian ini di 
harapkan dapat diketahui pengaruh sponsorship, publisitas, dan periklanan 
terhadap citra merek Astra Honda Motor. 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian  
 Penelitian ini dilakukan di Astra Honda Motor, yang berkantor di Jl. 
Sultan Alauddin No. 57, Mangasa, Kec. Tamalate, Kota Makassar, Sulawesi 
Selatan. Sedangkan waktu penelitian ini dimulai pada bulan Juni sampai bulan 
Juli 2019. 
C. Populasi Dan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah suatu kelompok dari elemen penelitian, di mana elemen 
adalah unit terkecil yang merupakan sumber dari data yang diperlukan. Elemen 
dapat dianalogikan sebagai unit analisis, sepanjang pengumpulan data untuk 
penelitian bisnis dilakukan hanya kepada responden61. Populasi di Kota Makassar 
begitu besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada dipopulasi, 
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karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti menggunakan sampel 
yang diambil dari populasi tersebut. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah 
pengguna sepeda motor Honda di Kota Makassar. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Dalam penelitian ini, untuk menghitung jumlah sampel 
menggunakan rumus Malhotra. Menurut Malhotra yang dikutip oleh Rully dan 
Poppy Yuniawati (2014) ukuran sampel dapat ditentukan dengan cara 
mengalihkan jumlah indikator dengan 5, atau 5 X jumlah variabel. Dengan 
demikian jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 12 (jumlah indikator) X 5 = 
60 (dibulatkan menjadi 100 responden). 
Penentuan sampel dalam penelitian ini, menggunakan metode pemilihan 
sampel nonprobability sampling, dimana teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel. 62  Mengingat jumlah pengguna sepeda motor Honda 
banyak dan karena keterbatasan waktu maka penarikan sampel dilakukan dengan 
metode convenience sampling, yaitu seseorang diambil sebagai sampel karena 
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D. Jenis dan Sumber Data 
Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :64 
1. Data Primer 
Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari 
individu atau perseorangan seperti hasil dari wawancara atau hasil pengisian 
kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti. 
2. Data Sekunder  
Data sekunder merupakan data primer yang telah diolah lebih lanjut dan 
disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer atau oleh pihak lain misalnya 
dalam bentuk tabel-tabel atau diagram-diagram. 
E. Metode Pengumpulan Data 
Pengumpulan data merupakan suatu langkah yang penting demi 
keberhasilan suatu penelitian. Metode pengumpulan data merupakan teknik atau 
cara yang dilakukan untuk mengumpulkan data. Data yang terkumpul kemudian 
dianalisis berdasarkan landasan acuan teoritis. Dalam penelitian ini metode 
pengumpulan data yang di lakukan adalah:65 
1.  Angket (Kuesioner) 
Teknik angket (kuesioner) merupakan suatu pengumpulan data dengan 
memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan/pernyataan kepada responden 
dengan harapan memberikan respons atas daftar pertanyaan tersebut. Daftar 
pertanyaan/pernyataan dapat bersifat terbuka jika jawaban tidak ditentukan 
 
64Husain Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis (Jakarta: Rajawali Pers, 
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sebelumnya sedangkan bersifat tertutup jika alternatif-alternatif jawaban telah 
disediakan. Instrument yang berupa lembar daftar pertanyaan tadi berupa angket 
(kuesioner), checklist atau pun skala. 
Skala pengukuran yang digunakan peneliti dalam instrumentt ini adalah 
skala ordinal. Skala ordinal merupakan skala pengukuran yang digunakan dalam 
penelitian untuk membedakan data. Sekaligus mengandung unsur ranking, derajat 
atau tingkatan melalui penilaian tertentu. Skala ordinal secara umum 
menggunakan peringkat lima angka penilaian, yaitu : 
Tabel 3.1 
Skor Pilihan Jawaban 
No. Pilihan Skor 
1 (SS) = Sangat Setuju 5 
2 (S) = Setuju 4 
3 (N) = Netral 3 
4 (TS) = Tidak Setuju 2 
5 (STS) = Sangat Tidak Setuju 1 
 
F. Instrument Penelitian 
Dalam penelitian kuantitatif, yang menjadi instrument atau alat 
penelitian adalah peneliti itu sendiri. Oleh karena itu, peneliti sebagai instrument 
juga harus “divalidasi” seberapa jauh peneliti kuantitatif siap melakukan 





Oleh karena itu, instrument penelitian yang digunakan harus sesuai dengan 
situasi dan kondisi dari penelitian itu sendiri. Sehingga nantinya memudahkan 
dalam merangkum permasalahannya. Adapun instrument penelitian ini yaitu : 
Tabel 3.2 
Instrument Penelitian 


















bisnis yang saling 
menguntungkan 
antara sponsor 































1. Astra Honda Motor 
mensponsori berbagai 
macam event yang 
berbeda-beda 
2. Astra Honda Motor 
sangat selektif dalam 
memilih event untuk 
disponsori 
 
3. Untuk menyasar citra 
yang diinginkan Astra 
Honda Motor banyak 
menjadi sponsor kaula 
muda 
4. Sponsorship Astra 
Honda Motor 
berpengaruh terhadap 
pembentukan citra yang 
diinginkan 
 
5. Astra Honda Motor 
banyak terlibat sebagai 
sponsor pada kegiatan-
kegiatan sosial, olahraga 
dan pendidikan 
6. Sponsorship juga 
merupakan bagian dari 
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7. Brosur-brosur dan 
selembaran yang 
disebarkan cukup 
informatif dan jelas 
8. Informasi yang 
diberikan menarik, jelas 
dan sesuai dengan 
kenyataan 
 
9. Astra Honda Motor 
memberikan pelayanan 
yang baik untuk 
konsumen 
10. Astra Honda Motor 
selalu mengadakan 





11. Astra Honda Motor 
selalu menjaga 




12. Astra Honda Motor 
selalu memberikan 
bantuan baik financial 














































13. Tayangan atau iklan 
Astra Honda Motor 
lebih menarik 
dibandingkan dengan 
iklan sepeda motor 
merek lain 
14. Tagline atau slogan 
Astra Honda Motor 
sangat menarik, mudah 
diingat dan mudah 












































15. Gambar iklan yang 
ditawarkan cukup 
menarik dan lebih 
mampu memberikan 
informasi pesan iklan 
dengan baik 
16. Bintang iklan Astra 
Honda Motor dibintangi 
oleh artis dan pembalap 
terkenal sehingga mudah 
menarik perhatian saya 
 
17. Iklan Astra Honda 




saya untuk melakukan 
pembelian 
18. Frekuensi atau intensitas 
iklan Astra Honda 
Motor dimedia TV yang 
lebih sering ditayangkan 
atau diputar sehingga 
mendorong saya untuk 
tetap menggunakan 
sepeda motor merek 












































19. Astra Honda Motor 
merupakan sepeda 
motor yang memiliki 
citra merek yang baik 
dan kesan positif 
terhadap konsumen 
20. Astra Honda Motor 
merupakan sepeda 
motor yang dikenal 
sebagai sepeda motor 
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21. Astra Honda Motor 
merupakan sepeda 
motor yang diproduksi 
oleh perusahaan yang 
memiliki kredibilitas 
yang tinggi 
22. Astra Honda Motor 
dikenal sebagai 
perusahaan yang peduli 
terhadap lingkungan 
sosial, pendidikan dan 
olahraga 
 
23. Astra Honda Motor 
merupakan sepeda 




dengan nilai jual yang 
tinggi 
24. Astra Honda Motor 
memiliki jaringan 






G. Teknik Analisis Data 
Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah:70 
1. Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah suatu cara yang memberikan gambaran atau 
deskriptif suatu data yang dilihat dari nilai Rata-Rata (mean), Standar Deviasi, 
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Varian, Maksimum, Minimum, Sum, Range, Kurtosis dan Skewness 
(kemencengan distribusi). 71  Data deskriptif digunakan untuk memberikan 
gambaran mengenai deskripsi responden penelitian dan deskripsi setiap 
pertanyaan kuesioner. 
2. Uji Validitas  
Uji validitas adalah suatu skala pengukuran disebut valid bila 
menemukan apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya 
diukur. Bila skala pengukuran tidak valid maka tidak bermanfaat bagi peneliti 
karena tidak mengukur atau melakukan apa yang harus dilakukan. 72  Biasanya 
syarat minimum untuk dianggap memenuhi syarat adalah kalau rhitung  >  rtabel. 
Dalam penelitian ini menguji valid tidaknya pernyataan dengan menggunakan 
program komputer Excel Statistic Analysis dan SPSS. 
3. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur 
dapat dipercaya atau di andalkan. 73  Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan 
stabilitas dari suatu skor (skala pengukuran). Dengan demikian, reliabilitas 
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4. Uji Asumsi Klasik  
a. Uji Normalitas  
     Uji normalitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi. Variabel pengganggu atau residual 
memiliki distribusi normal. Uji normalitas mengasumsikan bahwa nilai 
residual mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini dilanggar maka uji 
statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil.  
Analisis grafik adalah salah satu cara untuk melihat normalitas 
residual adalah dengan melihat grafik histogram yang membandingkan 
jika distribusi data residual normal, maka garis yang menggambarkan 
data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya.75 Sedangkan uji 
statistik dilakukan dengan melihat nilai Kurtosis dan Skewness dan untuk 
menguji apakah residual terdistribusi normal dapat dilihat dari hasil uji 
Kolmogorov Smirnov. Apabila hasil dari One Sample Kolmogorov 
Smirnov test dibawah tingkat signifikansi 5% atau 0,05 maka model 
tersebut regresi tersebut tidak memenuhi asumsi normalitas, begitupun 
sebaliknya.76 
b. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi adalah suatu uji yang bertujuan untuk mengetahui 
apakah dalam model regresi terdapat penyimpangan asumsi klasik 
autokorelasi. Motode pengujian dalam penelitian ini menggunakan uji 
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Durbin-Watson (Uji DW). Uji DW hanya digunakan untuk autokorelasi 
tingkat satu (first order autorrelation) dan mensyaratkan adanya 
konstanta dalam model regresi. Adapun cara pengambilan keputusan 
untuk menilai apakah ada tidaknya autokorelasi dengan cara, apabila 
ketentuan pengujian uji Durbin Watson (Uji DW) dengan ketentuan jika 
DW lebih besar dari du dan (4-du), maka hipotesis nol diterima dan 
berarti tidak terjadi autokorelasi.77 
c. Uji Multikolinieritas 
           Uji Multikolinearitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 
independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di 
antara variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, 
maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 
independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama 
dengan nol. Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya Multikolinearitas 
di dalam model regresi dengan cara melihat nilai VIF (Variance Inflation 
Factor) dan nilai Tolerance. Apabila nilai VIFnya dengan ketentuan 
nilai > 0,10 dan VIF < 10, maka dapat diartikan tidak terdapat 
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d. Uji Heteroskedastisitas 
  Uji Heteroskedastisitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regresi terdapat ketidaksamaan variance 
dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Homoskesdatisitas. Model 
regresi yang baik apabila yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi 
Heteroskedastisitas. Cara menguji Heteroskedastisitas dengan melihat 
grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED 
dengan residualnya SRESID.79 
Selain itu bisa juga dengan menggunakan uji Glejser. Uji Glejser 
dilakukan untuk meregresi nilai absolut residual terhadap variabel 
independen. Jika terlihat dari probabilitias signifikansinya di atas tingkat 
kepercayaan 0,05 maka disimpulkan model regresi tidak mengandung 
adanya Heteroskedastisitas.80 
5. Persamaan Regresi 
a. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda dilakukan terhadap model lebih 
dari satu variabel independen, untuk mengetahui sejauh mana 
 
79 Imam, Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: BP 
Universitas diponegoro, 2016), h. 134 
80 Imam, Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: BP 






pengaruhnya terhadap variabel dependen. Persamaan regresi linear 
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
Y = a+b1 X1+ b2 X2+b3+X3+e 
Dimana : 
Y = Citra Merek 
a = Bilangan Konstanta 
b1 = Koefisien regresi sponsorship 
b2 = Koefisien regresi publisitas 
b3 = Koefisien regresi periklanan 
X1  = Sponsorship 
X2 = Publisitas 
X3 = Periklanan 
 e = Faktor Kesalahan 
b. Koefisien Korelasi (R) 
Koefisien korelasi merupakan suatu alat yang digunakan untuk 
mengukur tingkat keeratan hubungan antara variabel independen dengan 
variabel dependen. Nilai R akan berkisar antara 0-1, semakin mendekati 1 
hubungan antara variabel independen secara bersama-sama dengan 











Pedoman Interprestasi Koefisien Korelasi.81  
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 




0.80-1.000 Sangat Kuat 
 
c. Koefisien Determinasi (R²) 
 Koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemam-puan variabel independen menjelaskan variabel dependen. Nilai 
R square dapat dikatakan baik jika diatas 0,5 karena nilai R Square 
berkisar antara 0 – 1.82 
6. Uji Hipotesis 
a. Uji Simultan (Uji F) 
Uji Simultan (Uji F) digunakan untuk menguji pengaruh variabel 
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Dalam 
penelitian ini pengujian hipotesis secara simultan dimaksudkan untuk 
mengukur besarnya pengaruh sponsorship, publisitas dan periklanan 
secara bersama-sama terhadap citra merek. Pengujian dilakukan dengan 
membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat kesalahan 5% (a 
= 0,05). Apabila nilai Fhitung > nilai Ftabel, maka variabel independennya 
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secara simultan memberikan pengaruh yang bermakna terhadap 
variabel dependen. 
b. Uji Parsial (Uji t) 
Uji Parsial (Uji t) digunakan untuk menguji apakah variabel X1, 
X2 dan X3 secara parsial berpengaruh terhadap variabel Y. Apabila 
nilai thitung > nilai ttabel dengan tingkat signifikan 5% (a = 0,05), itu 
berarti kita menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa 
suatu variabel independen secara individual mempengaruhi variabel 
dependen. Uji ini dapat sekaligus digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh masing-masing variabel independen tersebut 
yang mempengaruhi variabel dependen, dengan melihat nilai t 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah PT. Astra Honda Motor 
 PT. Astra Honda Motor didirikan pada 11 Juni 1971 dengan nama awal 
PT. Federal Motor yang sahamnya secara mayoritas dimiliki oleh PT. Astra 
Internasional. Kebijakan pemerintah dalam hal lokalisasi komponen otomotif 
mendorong PT. Federal Motor memproduksi berbagai komponen sepeda motor 
Honda tahun 2001 di dalam negeri melalui beberapa anak perusahaan, diantaranya 
PT. Honda Federal (1974) yang memproduksi komponen-komponen dasar sepeda 
motor Honda seperti rangka, roda, knalpot dan sebagainya, PT. Showa 
Manufacturing Indonesia (1979) yang khusus memproduksi peredam kejut, PT. 
Honda Astra Engine Manufacturing (1984) yang memproduksi mesin sepeda 
motor serta PT. Federal Izumi Mfg (1990) yang khusus memproduksi piston. 
 Seiring dengan perkembangan kondisi ekonomi serta tumbuhnya pasar 
sepeda motor terjadi perubahan komposisi kepemilikan saham di pabrikan sepeda 
motor Honda ini. Pada tahun 2000 PT. Federal Motor dan beberapa anak 
perusahaan di merger menjadi satu dengan nama PT. Astra Honda Motor yang 
komposisi kepemilikan sahamnya menjadi 50% milik PT. Astra International Tbk 
dan 50% milik Honda Motor Co.Japan. 
 Saat ini PT. Astra Honda Motor memiliki 3 fasilitas pabrik perakitan, 
pabrik pertama berlokasi Sunter, Jakarta Utara yang merupakan kantor pusat. 





yang sekaligus pabrik paling mutakhir berlokasi di kawasan MM 2100 Cikarang 
Barat, Bekasi. Pabrik ketiga ini merupakan fasilitas pabrik perakitan terbaru yang 
mulai beroperasi sejak tahun 2005. 
 Dengan keseluruhan fasilitas ini PT. Astra Honda Motor saat ini memiliki 
kapasitas produksi 4,4 juta unit sepeda motor pertahunnya, untuk permintaan 
pasar sepeda motor di Indonesia yang terus meningkat. Salah satu puncak prestasi 
yang berhasil diraih PT. Astra Honda Motor adalah pencapaian produksi ke 20 
juta pada tahun 2007. Prestasi ini merupakan prestasi pertama yang berhasil diraih 
oleh industri sepeda motor di Indonesia bahkan untuk tingkat ASEAN. Secara 
dunia pencapaian produksi sepeda motor Honda 20 juta unit adalah yang ketiga, 
setelah pabrik sepeda motor Honda di Cina dan India. 
 Guna menunjang kebutuhan serta kepuasan pelanggan sepeda motor 
Honda, saat ini PT. Astra Honda Motor didukung oleh 1.700 showroom dealer 
penjualan yang diberi kode H1, 3.600 layanan service atau bengkel AHASS 
(Astra Honda Authorized Service Station) dengan kode H2, serta 7.300 gerai suku 
cadang atau H3, yang siap melayani jutaan penggunaan sepeda motor Honda di 
seluruh Indonesia. 
Industri sepeda motor saat ini merupakan suatu industri yang besar di 
Indonesia. Karyawan PT. Astra Honda Motor saja saat ini berjumlah 19.000 
orang, ditambah 146 vendor dan supplier serta ribuan jaringan lainnya yang 
semuanya ini memberikan dampak ekonomi berantai yang luar biasa. Keseluruhan 
rantai ekonomi tersebut diperkirakan dapat memberikan kesempatan kerja kepada 





sarana transportasi roda dua yang menyenangkan, aman dan ekonomis sesuai 
dengan harapan dan kebutuhan masyarakat Indonesia. 
2. Visi dan Misi PT. Astra Honda Motor 
PT. Astra Honda Motor perusahaan yang menjalani fungsi produksi, 
penjualan dan pelayanan purna jual yang lengkap untuk kepuasan pelanggan dan 
memiliki : 
a. Visi : Astra Honda Motor ingin menjadi pemimpin pasar sepeda motor 
di Indonesia dan menjadi pemain kelas dunia, dengan mewujudkan 
impian konsumen, menciptakan kegembiraan bagi konsumen dan 
berkontribusi kepada masyarakat Indonesia. 
b. Misi : Memciptakan solusi mobilitas bagi masyarakat dengan produk 
dan pelayanan terbaik. 
B. Hasil Penelitian 
1. Karakteristik Responden 
  Pada bagian ini dijelaskan mengenai hasil dari penelitian yang telah 
dilakukan dan diolah untuk mengetahui pengaruh sponsorship, publisitas dan 
periklanan terhadap citra merek. Penulis menyebar kuesioner sebanyak 100, 
dimana responden merupakan konsumen Astra Honda Motor. 
  Profil  responden yang ditanyakan pada kuesioner adalah jenis kelamin, 









Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 
Laki – Laki 47 47% 
Perempuan 53 53% 
Total 100 100% 
    Sumber : Data primer yang diolah tahun 2019 
  Berdasarkan pada tabel 4.1 mengenai jenis kelamin responden, diketahui 
bahwa jumlah jenis kelamin laki-laki sebanyak 47 responden atau sekitar 47%, 
sedangkan jumlah jenis kelamin perempuan sebanyak 53 orang atau sekitar 53%. 
Dari data tersebut terlihat bahwa mayoritas pengguna sepeda motor Honda 
berjenis kelamin perempuan. 
Tabel 4.2 
Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 
Usia (Tahun) Jumlah Responden Persentase (%) 
20 – 30 90 90% 
31 – 40 6 6% 
41 – 50 2 2% 
51 – 60 2 2% 
Total 100 100% 
          Sumber : Data primer yang diolah tahun 2019 
  Berdasarkan pada tabel 4.2 mengenai usia responden, diketahui sebagian 
besar responden berusia antara 20 - 30 tahun yaitu dengan jumlah 90 responden 
atau sekitar 90%, 31 – 40 tahun yaitu dengan jumlah 6 responden atau sekitar 6%, 





yaitu dengan jumlah 2 responden atau sekitar 2%. Dari data tersebut terlihat 
bahwa mayoritas pengguna sepeda motor Honda adalah interval usia 20-30 tahun. 
Tabel 4.3 
Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase (%) 
Pegawai Negeri Sipil 28 28% 
Pegawai Swasta 6 6% 
Wiraswasta 21 21% 
Dll 45 45% 
Total 100 100% 
       Sumber : Data primer yang diolah tahun 2019 
  Berdasarkan pada tabel 4.3 mengenai pekerjaan responden, menunjukkan 
bahwa responden yang bekerja sebagai Pegawai Negeri Sipil yaitu sebanyak 28 
responden atau sekitar 28%, Pegawai Swasta yaitu sebanyak 6 responden atau 
sekitar 6%, Wiraswasta yaitu sebanyak 21 responden atau sekitar 21% dan Dll 
yaitu sebanyak 45 responden atau sekitar 45%. Dari data tersebut terlihat bahwa 
mayoritas pengguna sepeda motor Honda pekerjaannya adalah dan lain-lain. 
Tabel 4.4 
Klasifikasi Responden Berdasarkan Penghasilan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase (%) 
1.000.000 - 2.000.000 32 32% 
2.000.000 - 3.000.000 29 29% 
3.000.000 - 4.000.000 15 15% 
4.000.000 - 5.000.000 9 9% 
> 5.000.000 15 15% 
Total 100 100% 






Berdasarkan pada tabel 4.4 mengenai penghasilan responden, menunjukkan 
bahwa responden yang berpenghasilan 1.000.000 – 2.000.000 yaitu sebanyak 32 
responden atau sekitar 32%, 2.000.000 - 3.000.000 yaitu sebanyak 29 responden 
atau sekitar 29%, 3.000.000 – 4.000.000 yaitu sebanyak 15 responden atau sekitar 
15%, 4.000.000 – 5.000.000 yaitu sebanyak 9 responden atau sekitar 9% dan > 
5.000.000 yaitu sebanyak 15 responden atau sekitar1 5%. Dari data tersebut 
terlihat bahwa mayoritas pengguna sepeda motor Honda berpenghasilan sebanyak 
1.000.000 - 2.000.000 
2. Uji Validitas 
Uji signifikan digunakan untuk membandingkan nilai rhitung dengan rtabel 
untuk degree of freedom (df) = n-2,  hal ini n adalah jumlah sampel dalam 
penelitian. Uji validitas menggunakan taraf signifikansi 5% atau 0,05. Jika rhitung  
>  rtabel, maka instrument penelitian dikatakan valid. 
83 Berikut ini adalah hasil uji 
validitas penelitian yang dapat dilihat dari tabel di bawah ini : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 
Sponsorship (X1) 
X1.1  0,625 0,199 Valid 
X1.2  0,646 0,199 Valid 
X1.3  0,525 0,199 Valid 
X1.4  0,641 0,199 Valid 
X1.5  0,699 0,199 Valid 
X1.6  0,588 0,199 Valid 
Publisitas (X2) 
X2.1  0,665 0,199 Valid 
X2.2  0,720 0,199 Valid 
X2.3  0,547 0,199 Valid 
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X2.4  0,637 0,199 Valid 
X2.5  0,780 0,199 Valid 
X2.6  0,502 0,199 Valid 
Periklanan (X3) 
X3.1  0,820 0,199 Valid 
X3.2  0,558 0,199 Valid 
X3.3  0,807 0,199 Valid 
X3.4  0,538 0,199 Valid 
X3.5  0,677 0,199 Valid 
X3.6  0,672 0,199 Valid 
Citra Merek (Y) 
Y1.1  0,811 0,199 Valid 
Y1.2  0,666 0,199 Valid 
Y1.3  0,727 0,199 Valid 
Y1.4  0,622 0,199 Valid 
Y1.5  0,568 0,199 Valid 
Y1.6  0,742 0,199 Valid 
Sumber : Data Primer yang Diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil uji validitas dari tabel 4.5 diatas, diketahui bahwa semua 
item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel 
sponsorship, publisitas dan periklanan terhadap citra merek adalah valid, yang 
ditujukkan dengan nilai rhitung masing-masing item pernyataan berdasarkan kolom 
correlation memiliki nilai rhitung >  nilai rtabel = 0,199 sehingga semua item 
pernyataan tersebut dikatakan valid. 
3. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah  ukuran kestabilan seseorang dalam menjawab setiap 
pernyataan pada kuesioner penelitian. Suatu variabel dikatakan reliable jika 
memberikan nilai Cronbach's Alpha > 0,60. 84  Berikut ini adalah hasil uji 
reliabilitias penelitian yang dapat dilihat dari tabel di bawah ini : 
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Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 
Sponsorship (X1) 0,681 Reliabel 
Publisitas (X2) 0,703 Reliabel 
Periklanan (X3) 0,764 Reliabel 
Citra Merek (Y) 0,781 Reliabel 
 Sumber : Data Primer yang Diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas dari tabel 4.6 diatas, diketahui bahwa semua 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel, sehingga semua variabel 
layak digunakan untuk menjadi alat ukur instrumentt kuesioner dalam penelitian. 
4. Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Uji analisis statistik deskriptif digunakan untuk melihat gambaran atau 
deskripsi dari nilai Rata-Rata (Mean), Standar Deviasi, Varian, Maksimum, 
Minimum, Sum, Range, Kurtosis dan Skewnees. Berikut ini adalah hasil uji 
analisis statistik deskriptif penelitian yang dapat dilihat dari tabel di bawah ini : 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Sponsorship 100 19.00 30.00 24.3900 2.63579 
Publisitas 100 16.00 30.00 24.3100 2.88393 
Periklanan 100 18.00 30.00 24.8500 2.79746 
Citra Merek 100 17.00 30.00 23.5400 2.92126 
Valid N (listwise) 100     





Berdasarkan hasil dari tabel 4.7 diatas, menunjukkan bahwa hasil uji 
analisis statistik deskriptif memiliki hasil yang berbeda disetiap variabel. Adapun 
hasilnya yaitu untuk variabel X1 yaitu sponsorship menunjukkan nilai minimum 
19,00, nilai maximum sebesar 30,00, nilai mean 24,3900 dan nilai standar deviasi 
sebesar 2,63579. Untuk variabel X2 yaitu publisitas menunjukkan nilai minimum 
16,00, nilai maksimum sebesar 30,00, nilai mean 24,3100 dan nilai standar deviasi 
sebesar 2,88393. Untuk variabel X3 yaitu periklanan menunjukkan nilai minimum 
18,00, nilai maksimum sebesar 30,00, nilai mean 24,8500 dan nilai standar deviasi 
sebesar 2,79746. Untuk Y yaitu citra merek menunjukkan nilai minimum 17,00, 
nilai maksimum sebesar 30,00, nilai mean 23,5400 dan nilai standar deviasi 
sebesar 2,92126. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa nilai mean (rata-rata) 
tertinggi pada variabel X3 yaitu periklanan dengan nilai 24,8500 sedangkan nilai 
mean (rata-rata) terendah berada pada variabel Y yaitu citra merek dengan nilai 
23,5400. Untuk nilai standar deviasi tertinggi pada variabel Y yaitu citra merek 
dengan nilai 2,92126 sedangkan nilai standar deviasi terendah berada pada 
variabel X1 yaitu sponsorship dengan nilai 2,63579. 
5. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik terdapat empat macam uji yang harus dipenuhi sebelum 








a. Uji Normalitas 
Dalam uji normalitas penelitian ini pengujiannya dilakukan dengan 
teknik Kolmogorov-Smirnov Z. Ketika hasil dari Kolmogorov-
Smirnov Z berada diatas tingkat signifikansi, maka menunjukkan pola 
distribusi normal dan menunjukkan model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. Selain menggunakan teknik Kolmogorov-Smirnov Z ada 
cara lain untuk mengetahui data distribusi normal yaitu menggunakan 
uji normal Probability Plot. Penilaian uji normal Probability Plot 
dilihat dari titik-titik plot. Ketika titik-titik berada didekat garis 
diagonal, maka nilai residual berdistribusi normal. Berikut ini adalah 
hasil uji normalitas berdasarkan teknik Kolmogorov-Smirnov Z dan uji 
uji normal Probability Plot yang dilihat dari tabel di bawah ini : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa Mean .0000000 
Std. Deviation 1.64887901 
Most Extreme Differences Absolute .085 
Positive .047 
Negative -.085 
Kolmogorov-Smirnov Z .853 
Asymp. Sig. (2-tailed) .460 
a. Test distribution is Normal.  






Hasil Uji Normalitas 
 
 Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.8 diatas, menunjukkan bahwa hasil nilai 
Kolmogorov-Smirnov Z pada tabel One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test yaitu 
0,853. Hal ini menunjukkan bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov Z lebih besar dari 
nilai signifikansi yaitu 0,05 sehingga model ini telah memenuhi uji normalitas 
yang terdistribusi normal. Selain itu, berdasarkan pada gambar 4.1 menunjukkan 
hasil nilai uji Probability Plot menunjukkan bahwa titik-titik plot berada didekat 








b. Uji Autokolerasi 
Dalam uji autokorelasi penelitian ini pengujiannya menggunakan 
uji Durbin Watson untuk mengetahui dan mendeteksi apakah ada 
tidaknya autokorelasi dalam penelitian ini. Ketentuan pengujian uji 
Durbin Watson (Uji DW) dengan ketentuan jika DW lebih besar dari 
du dan (4-du), maka hipotesis nol diterima dan itu berarti tidak terjadi 
autokorelasi. Berikut ini adalah hasil uji autokorelasi yang dapat dilihat 
dari tabel di bawah ini : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Autokolerasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .825a .681 .671 1.67444 1.962 
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Publisitas, Sponsorship 
b. Dependent Variable: Citra Merek   
      Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.9 diatas, menunjukkan bahwa hasil uji 
autokorelasi yang menggunakan uji Durbin Watson atas residual persamaan 
regresi diperoleh angka dhitung sebesar 1,962 dengan jumlah variabel bebas (k) = 3, 
sampel (n) = 100 dan dl = 1,613 du = 1,736. Maka du < dw < 4-du yaitu 1,736 < 
1,962 < 2,264, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokolerasi. 
c. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah model 





regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
independen. Cara mengetahui terdapat atau tidaknya multikolinearitas 
dapat dilihat dari nilai tolerance dan VIFnya dengan ketentuan jika 
nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka dapat diartikan tidak 
terdapat multikolinearitas pada model regresi penelitian. Berikut ini 
adalah hasil uji multikolinearitas  yang dapat dilihat dari tabel di 
bawah ini : 
Tabel 4.10 





1 Sponsorship .404 2.477 
Publisitas .418 2.391 
Periklanan .498 2.009 
a. Dependent Variable: Citra Merek 
         Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.10 diatas, menunjukkan bahwa variabel X1 
yaitu sponsorship memiliki nilai tolerance 0,404 > 0,10 dan nilai VIF yaitu 2,477 
< 10. Pada variabel X2 yaitu publisitas memiliki nilai tolerance 0,418 > 0,10 dan 
nilai VIF yaitu 2,391 < 10. Sedangkan pada variabel X3 yaitu periklanan memiliki 
nilai tolerance 0,498 > 0,10 dan nilai VIF yaitu 2,009 < 10. Dari hasil tersebut 







d. Uji Heteroskedastisitas 
Pada uji heteroskedastisitas penelitian ini menggunakan dengan uji 
Glejser. Uji Glejser mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual 
terhadap variabel independen. Jika nilai yang terlihat dari probabilitas 
signifikansinya di atas tingkat kepercayaannya 5% atau 0,05, maka 
model regresi tidak mengandung heteroskedastisitas. Berikut ini adalah 
hasil uji heteroskedastisitas yang dapat dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.11 






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.093 1.384  .790 .432 
Sponsorship .046 .055 .113 .845 .400 
Publisitas -.030 .038 -.079 -.778 .439 
Periklanan -.011 .051 -.027 -.204 .839 
a. Dependent Variable: RES2     
Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.11 diatas, menunjukkan bahwa variabel X1 
yaitu sponsorship memiliki nilai signifikansi 0,400 > 0,05. Pada variabel X2 yaitu 
publisitas memiliki nilai signifikansi 0,439 > 0,05. Sedangkan pada variabel X3 
yaitu periklanan memiliki nilai signifikansi 0,839 > 0,05. Sehingga dapat 







6. Uji Regresi 
a. Analisis Regresi Linear Berganda 
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda  
untuk mengukur secara kuantitas tentang pengaruh variabel 
sponsorship, publisitas dan periklanan terhadap citra merek Astra 
Honda Motor. Berikut ini adalah hasil analisis regresi linear berganda 
yang dapat dilihat dari tabel di bawah ini : 
Tabel 4.12 






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -5.218 2.123  -2.458 .016 
Sponsorship .342 .084 .309 4.078 .000 
Publisitas .291 .059 .288 4.974 .000 
Periklanan .536 .079 .514 6.791 .000 
a. Dependent Variable: Citra Merek    
Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.12 diatas, menunjukkan bahwa : 
Y = -5,218 + 0,342X1 + 0,291X2 + 0,536X3 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1) Nilai konstanta sebesar -5,218 menunjukkan bahwa jika variabel 
sponsorship, publisitas dan periklanan sama dengan nol maka citra merek 





2) Koefisien regresi sponsorship sebesar 0,342 menunjukkan bahwa 
apabila sponsorship mengalami peningkatan sebesar satu-satuan, maka 
citra merek Astra Honda Motor akan meningkat sebesar 0,342 dengan 
asumsi variabel independen yang lain dianggap konstan. 
3) Koefisien regresi publisitas sebesar 0,291 menunjukkan bahwa apabila 
publisitas mengalami peningkatan sebesar satu-satuan, maka citra merek 
Astra Honda Motor akan meningkat sebesar 0,291 dengan asumsi variabel 
independen yang lain dianggap konstan. 
4) Koefisien regresi periklanan sebesar 0,536 menunjukkan bahwa apabila 
periklanan mengalami peningkatan sebesar satu-satuan, maka citra merek 
Astra Honda Motor akan meningkat sebesar 0,536 dengan asumsi variabel 
independen yang lain dianggap konstan. 
b. Uji Koefisien Korelasi (R) 
Uji koefisien korelasi (R) merupakan suatu alat yang digunakan 
untuk mengukur tingkat keeratan hubungan antara variabel independen 
dengan variabel dependen. Nilai R berkisar 0-1, semakin mendekati 1, 
hubungan independen secara bersama-sama dengan dependen semakin 
kuat. Berikut ini adalah hasil uji koefisien kolerasi (R) yang dapat 










Hasil Uji Koefisien Korelasi (R) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .825a .681 .671 1.67444 
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Publisitas, Sponsorship 
Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.13 diatas, menunjukkan bahwa nilai 
koefisien korelasi (R) sebesar 0,825 yang artinya terdapat hubungan yang positif 
antara variabel sponsorship, publisitas dan periklanan yang ber-kesinambungan 
dengan variabel citra merek. Sehingga hal tersebut, dapat dikategorikan sangat 
kuat, sebagaimana dijelaskan dalam pedoman untuk memberikan interprestasi 
koefisien korelasi pada hasil penelitian ini berada pada interval koefisien 0,80-
1000 atau sangat kuat. 
c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui 
seberapa besar kemampuan variabel independen menjelaskan variabel 
dependen. Nilai R square dikatakan baik jika diatas 0,5 karena nilai R 
Square berkisar antara 0–1.85  Berikut ini adalah hasil uji koefisien 
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Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .825a .681 .671 1.67444 
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Publisitas, Sponsorship 
      Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.14 diatas, menunjukkan bahwa nilai 
koefisien determinasi (R2) yang memiliki nilai R Square sebesar 0,681 atau 
sebesar 68,1%. Dari nilai ini dapat diartikan bahwa variabel citra merek dapat 
dijelaskan oleh variabel sponsorship, publisitas dan periklanan dengan nilai R 
Square sebesar 68,1%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 31,9 dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
7. Uji Hipotesis 
Uji Hipotesis adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya 
pengaruh antar variabel dan untuk membuktikan hipotesis yang di rumuskan 
sebelumnya. 
a. Uji Simultan (Uji F) 
Uji Simultan (Uji F) adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui 
apakah semua variabel independen memiliki pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen. Adapun dasar-dasar dalam 





1) Jika nilai Fhitung > nilai Ftabel dan memiliki nilai signifikan kurang dari 
0,05, maka variabel independen secara bersama-sama (simultan) 
berpengaruh terhadap variabel dependen. 
2) Jika nilai Fhitung <  nilai Ftabel dan memiliki nilai signifikansi diatas 
dari 0,05, maka variabel independen tidak memilik pengaruh terhadap 
variabel dependen. 
Berikut ini adalah hasil uji F (Uji Simultan) yang dapat dilihat pada 
tabel di bawah ini : 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAb 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 575.679 3 191.893 68.441 .000a 
Residual 269.161 96 2.804   
Total 844.840 99    
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Publisitas, Sponsorship   
b. Dependent Variable: Citra Merek    
Sumber : Output SPSS diolah tahun 2019 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.15 diatas, menunjukkan bahwa nilai Fhitung 
sebesar 68,441 dengan nilai signifikansi 0,000 sedangkan nilai Ftabel sebesar 2,70. 
Hasil uji tersebut menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan 
nilai Fhitung 68,441 > 2,70. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
sponsorship, publisitas dan periklanan secara simultan  (bersama-sama) 






b. Uji Parsial (Uji t) 
Uji Parsial (Uji t) adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui 
pengaruh dari satu variabel independen secara individual dalam 
menjelaskan variabel dependen. Dalam hipotesis penelitian pada uji t 
yaitu H0 = tidak berpengaruh signifikan dan H1 = berpengaruh 
signifikan. Adapun beberapa dasar pengambilan keputusan dalam uji 
parsial yaitu : 
1) Jika nilai thitung < nilai ttabel dan memiliki nilai signifikan > 0,05, maka 
H0 diterima dan H1 ditolak. 
2) Jika nilai thitung > ttabel dan memiliki nilai signifikan < 0,05, maka H0 
ditolak dan H1 diterima. 
Berikut ini adalah hasil uji parsial (Uji t) yang dapat dilihat dari tabel di 
bawah ini : 
Tabel 4.16 






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -5.218 2.123  -2.458 .016 
Sponsorship .342 .084 .309 4.078 .000 
Publisitas .291 .059 .288 4.974 .000 
Periklanan .536 .079 .514 6.791 .000 
a. Dependent Variable: Citra Merek    





Berdasarkan hasil dari tabel 4.16 diatas, menunjukkan bahwa variabel 
sponsorship memiliki nilai thitung sebesar 4,078 atau lebih besar dari ttabel 1,660 
serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel sponsorship berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merek, yang berarti bahwa : 
H1 :  Diduga Sponsorship berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra 
merek Astra Honda Motor, Diterima 
Selanjutnya, Berdasarkan hasil dari tabel 4.16 diatas, menunjukkan bahwa 
variabel publisitas memiliki nilai thitung sebesar 4,974 atau lebih besar dari ttabel 
1,660 serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel publisitas berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merek, yang berarti bahwa : 
H2 :  Diduga Publisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra 
merek Astra Honda Motor, Diterima 
Selanjutnya, Berdasarkan hasil dari tabel 4.16 diatas, menunjukkan bahwa 
variabel periklanan memiliki nilai thitung sebesar 6,791 atau lebih besar dari ttabel 
1,660 serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel periklanan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merek, yang berarti bahwa : 
H3 :  Diduga Periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra 








Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel yaitu sponsorship sebagai 
variabel X1 (Independen), publisitas sebagai variabel X2 (Independen), periklanan 
sebagai variabel X3 (Independen) dan citra merek sebagai variabel Y (Dependen). 
1. Hubungan sponsorship terhadap citra merek Astra Honda Motor 
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh 
nilai thitung 4,078 > nilai ttabel 1,660 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Kemudian, 
penelitian ini memperoleh hasil koefisien regresi berganda 0,342 sehingga 
menunjukkan variabel sponsorship ini memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel citra merek. Dan hipotesis yang dikemukakan sebelumnya 
diterima, bahwa sponsorship memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
citra merek Astra Honda Motor. 
Hal ini terlihat pada tanggapan responden yang mayoritas setuju dengan 
pernyataan yang terdapat pada kuesioner yang diajukan dan merupakan indikator-
indikator sponsorship terhadap citra merek. Jika semakin tinggi atau semakin 
sering Astra Honda Motor menjadi sponsor diberbagai macam event maka akan 
terjadi pembentukkan citra dibenak konsumen dengan sendirinya dan citra merek 
Astra Honda Motor akan meningkat. Hal ini menandakan bahwa sponsorship 
sangat berpengaruh terhadap citra merek Astra Honda Motor. Karena dengan 
adanya sponsorship akan sangat berdampak terhadap meningkatnya citra merek 
Astra Honda Motor dan memiliki kesan positif dan keyakinan tersendiri dibenak 





Berdasarkan teori Stimulus-Respons (S-R) yang dipelopori oleh seorang ahli 
fisiologi khususnya fisiologi pencernaan yang bernama Ivan P. Parlov (1849-
1936) yang dimana teori ini menyatakan bahwa semua perilaku manusia 
merupakan hasil conditioning (pengondisian). Kuat atau lemahnya asosiasi 
stimulus-respons (S-R) ditentukan oleh conditioning. Dari teori ini dapat 
disimpulkan bahwa sponsorship diselenggarakan oleh perusahaan agar namanya 
lebih dikenal dan mendapat image yang baik dari masyarakat. Dari hasil 
penelitian ini menunjukan bahwa pengguna Astra Honda Motor lebih banyak 
berjenis kelamin perempuan itu semua karena kondisi yang mengharuskan 
perempuan  membawa kendaraan pribadi untuk menunjang aktivitas sehari-
harinya dibandingkan menggunakan transportasi umum apalagi saat ini Astra 
Honda Motor banyak mengeluarkan produk sepeda motor matic yang 
memudahkan perempuan untuk menggunakannya atau mengendarainya. Dalam 
hal ini proses pembentukan citra adalah konsumen diperkenalkan secara terus 
menerus produk dari Astra Honda Motor dan dengan diberikan event yang 
menarik sehingga terjadi pembentukan citra di benak konsumen. 
Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Santo Julio Siregar Sunarti pada tahun 2017 dengan judul penelitian Pengaruh 
Sponsorship terhadap Brand Image Rokok Sampoerna A-Mild (Survei pada 
Mahasiswa Fakultas ilmu Administrasi Universitas Brawijaya) dan hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa sponsorship berpengaruhi positif dan 





Sponsorship merupakan bagian dari communication tools dimana 
perusahaan memberikan dukungan dalam bentuk keuangan kepada suatu kegiatan 
olahraga, musik, sosial dan lainnya agar kegiatan tersebut dapat menjalankan 
aktifitasnya dengan baik dan pada saat yang bersamaan perusahaan akan 
memperoleh keuntungan berupa image dari konsumennya. Adapun ayat yang 
terkandung mengenai sponsorship adalah Qs. An-nisa ayat 29 sebagai berikut : 
 اُولُْكَأت َلَ اُونَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ اَي ْنَع ًةَراَجِت َنوَُكت َْنأ َّلَِإ ِلِطاَبْلاِب ْمُكَنْيَب ْمُكَلاَوَْمأ
اًميِحَر ْمُكِب َناَك َ َّاللَّ َِّنإ ْمُكَُسفَْنأ اُوُلتَْقت َلََو ْمُكْنِم ٍضاََرت 
Terjemahnya : 
Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta   
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perdagangan 
yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sungguh Allah Maha Penyayang kepadamu.86 
Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus kepada 
transaksi perdagangan, bisnis jual-beli termasuk perusahaan event organizer, 
Allah SWT mengenai jual-beli tidak hanya dalam satu ayat dalam kitab-Nya yang 
menunjukkan status mubah. Ketika Rasul-Nya melarang praktik jual-beli yang 
dilakukan secara suka sama suka, maka kami berdalil bahwa yang dimaksud oleh 
Allah SWT mengenai jual-beli yang dihalalkan adalah jual-beli tidak diharamkan-
Nya melalui lisan Nabi-Nya.87 
2. Hubungan publisitas terhadap citra merek Astra Honda Motor 
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh 
nilai thitung 4,974 > nilai ttabel 1,660 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Kemudian, 
 
86Departemen Agama RI, Al-quran Tajwid Warna, Terjemah Per Kata, Terjemah Inggris, 
(Bekasi: Cipta Bagus Segara, 2012), h. 361. 
87 Syaikh Ahmad Musthafa, Tafsir Imam Syafi’i: Menyelami Kedalaman Al-Qur’an 





penelitian ini memperoleh hasil koefisien regresi berganda 0,291 sehingga 
menunjukkan variabel publisitas ini memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel citra merek. Dan hipotesis yang dikemukakan sebelumnya 
diterima, bahwa publisitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra 
merek Astra Honda Motor.  
Hal ini terlihat pada tanggapan responden yang mayoritas setuju dengan 
pernyataan yang terdapat pada kuesioner yang diajukan dan merupakan indikator-
indikator publisitas terhadap citra merek. Jika semakin sering Astra Honda Motor 
memberikan informasi kepada media dan informasi tersebut disebarkan kepada 
khalayak atau dimuat sebagai berita maka informasi atau  citra merek Astra 
Honda Motor akan tersebar luas kemasyarakat. 
Hal ini sesuai dengan teori Stimulus-Respons (S-R), jika publisitas yang 
dilakukan benar dan sesuai dengan keadaan ternyata dapat mengendalikan 
seseorang dengan stimulus yang dapat mengarahkannya untuk melakukan 
perilaku yang baru diluar dari perilaku sebelumnya. Sehingga seseorang tidak 
akan menyadari bahwa mereka telah di kontrol untuk terus melakukan perilaku 
tersebut. 
Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Yuliana pada tahun 2004 dengan judul penelitian Pengaruh Pelaksanaan 
Publisitas terhadap Pembentukan Brand Image rokok “A-Mild” pada PT. H. M 
Sampoerna dan hasil penelitiannya menunjukkan bahwa pelaksanaan publisitas 





Publisitas merupakan pesan yang direncanakan, dieksekusi, dan 
didistribusikan melalui media tertentu untuk memenuhi kepentingan publik tanpa 
membayar pada media. Publisitas digunakan untuk mendukung promosi dan 
pembentukan citra produk atau korporat. Adapun ayat yang terkandung mengenai 
publisitas adalah QS. Al-Hujurat Ayat 2 sebagai berikut : 
 ٍَإبَنِب ٌقِساَف ْمُكَءاَج ِْنإ اُونَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ اَي ٍَةلاَهَجِب اًمْوَق اُوبيُِصت َْنأ اُونَّيََبتَف
 َنيِمِداَن ُْمتْلَعَف اَم ٰىَلَع اوُحِبُْصتَف 
Terjemahnya: 
Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang fasik datang kepadamu 
membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang 
akhirnya kamu menyesali perbuatan itu.88 
 
Dalam jual-beli barang masyarakat dianjurkan untuk lebih berhati-hati jika 
seseorang datang membawa berita atau informasi janganlah cepat 
mempercayainya, tetapi hendaklah diselidiki kebenarannya supaya tidak ada pihak 
yang dirugikan yang disebabkan oleh berita atau informasi tersebut yang belum 
pasti kebenarannya. Ketika berita atau informasi telah disampaikan alangkah 
baiknya apabila memverifikasi kebenaran berita atau informasi tersebut melalui 
beberapa orang yang sekiranya dapat dipercaya dan mampu 
mempertanggungjawabkan apa yang dikatakan. Mudahnya mengakses informasi 
memberikan banyak manfaat bagi masyarakat. Olehnya itu publisitas yang 
dilakukan oleh perusahaan harus benar dan sesuai dengan keadaan yang 
sebenarnya agar tidak ada pihak yang  merasa dirugikan.  
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3. Hubungan periklanan terhadap citra merek Astra Honda Motor 
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh 
nilai thitung 6,791 > nilai ttabel 1,660 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Kemudian, 
penelitian ini memperoleh hasil koefisien regresi berganda 0,536 sehingga 
menunjukkan variabel periklanan ini memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel citra merek. Dan hipotesis yang dikemukakan sebelumnya 
diterima, bahwa periklanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
citra merek Astra Honda Motor. 
Hal ini terlihat pada tanggapan responden yang mayoritas setuju dengan 
pernyataan yang terdapat pada kuesioner yang diajukan dan merupakan indikator-
indikator periklanan terhadap citra merek. Jika semakin sering Astra Honda Motor 
mempromosikan produknya diberbagai media maka dapat menarik perhatian 
konsumen Astra Honda Motor. 
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Tjiptono bahwa 
advertising adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada 
informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun 
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah 
pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Irwanty L Situmorang pada tahun 2017 dengan judul penelitian Pengaruh Kualitas 
Produk dan Iklan terhadap Citra Merek dan Keputusan Pembelian Produk 





menunjukkan bahwa iklan memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap 
keputusan pembelian dengan citra merek sebagai variabel moderasi. 
Periklanan bisa didefinisikan sebagai bentuk komunikasi nonpersonal yang 
menjual pesan-pesan persuasif dari sponsor yang jelas untuk memengaruhi orang 
membeli produk dengan membayar sejumlah biaya untuk media. Sejumlah biaya 
ini diperuntukkan untuk sewa kolom surat kabar atau majalah, slot waktu untuk 
televisi dan radio, serta sewa ruang untuk media luar ruang seperti reklame. Iklan 
adalah suatu media promosi bagi perusahaan untuk meginformasikan keunikan 
dan kelebihan produk. Etika dalam beriklan adalah suatu perilaku dalam 
mempromosikan sesuatu dengan unsur spiritual, realistis, kreativitas, tidak terlalu 
kaku, dan tidak keluar dari hukum Islam yang berlaku. Adapun ayat yang 
terkandung mengenai iklan adalah Qs. Az-Zukhruf 54 sebagai berikut : 
 َ اَف ٗہَمۡوَق َّفََختۡساَف َنۡيِقِسٰف اًمَۡوق اُۡوناَک ۡمُہَّنِا  ُؕہۡوُعاَط  
Terjemahnya : 
Maka (Fir’aun) dengan perkataan itu telah memengaruhi kaumnya, 
sehingga mereka patuh kepadanya. Sungguh, mereka adalah kaum yang 
fasik.89 
Dalam hal ini perusahaan tidak diperbolehkan memberikan persepsi yang 
keliru kepada para pelanggan atau konsumen terhadap produk atau jasa yang 
diiklankan dengan dusta dan menyembunyikan cacat, menggambarkan ukuran 
produk yang hendak didesain dan dipromosikan secara berlebihan, memperbesar 
fitur-fitur produk kepada para pelanggan padahal tidak sesuai dengan kondisi real 
dari produk tersebut. Dengan demikian , iklan yang dipasang wajib sesuai dengan 
 
89Departemen Agama RI, Al-quran Tajwid Warna, Terjemah Per Kata, Terjemah Inggris, 





kondisi real dari suatu produk dan jasa, karena kejujuran hukumnya wajib dan 
merupakan sebab diperolehnya keberkahan, dan sebaiknya dusta dan 











Berdasarkan pembahasan hasil analisis data penelitian tentang pengaruh 
sponsorship, publisitas dan periklanan terhadap citra merek Astra Honda Motor 
yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya dapat ditarik beberapa kesimpulan 
yaitu sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil dari analisis menunjukkan bahwa variabel sponsorship, 
publisitas dan periklanan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel citra merek, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
sponsorship, publisitas dan periklanan secara simultan (bersama-sama) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek Astra Honda 
Motor. 
2. Berdasarkan hasil dari analisis menunjukkan bahwa variabel sponsorship 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel citra merek, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa sponsorship berpengaruh postif dan 
signifikan terhadap citra merek Astra Honda Motor. 
3. Berdasarkan hasil dari analisis menunjukkan bahwa variabel publisitas 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel citra merek, 





4. Berdasarkan hasil dari analisis menunjukkan bahwa variabel periklanan 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel citra merek, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa periklanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap citra merek Astra Honda Motor. 
B. Implikasi Penelitian 
Sponsorship merupakan salah satu alat promosi bagi perusahaan untuk 
menjalin hubungan kerja sama dimana pihak perusahaan mensponsori event-event 
tertentu. Salah satu perusahaan yang menggunakan kegiatan sponsorship yaitu 
Astra Honda Motor. Seperti yang diketahui Astra Honda Motor mensponsori 
salah satu club sepak bola terbesar di Indonesia yaitu PSM Makassar dan Astra 
Honda Motor juga mengeluarkan produk sepeda motor dengan desain eksklusif 
dan striping PSM special edition hanya untuk menarik perhatian masyarakat Kota 
Makassar khususnya pencinta PSM Makassar dengan begitu Astra Honda Motor 
sangat diuntungkan dengan terjalinnya kerja sama antara PSM Makassar. Dengan 
mensponsori PSM Makassar tentu saja citra merek Astra Honda Motor memiliki 
kesan positif dan keyakinan tersendiri dibenak masyarakat khususnya pencinta 
club kebanggaan Kota Makassar yaitu PSM Makassar. 
C. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dilakukan maka 
adapun saran yang dapat dikemukakan sebagai berikut : 
a. Bagi Perusahaan Astra Honda Motor 
Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat menjadi landasan acuan bagi 





apa saja yang dapat mempengaruhi citra merek Astra Honda Motor. Hal ini 
dimaksudkan agar pihak perusahaan Astra Honda Motor dapat 
mengimplementasikan strategi yang tepat sehingga dapat lebih memaksimalkan 
profit perushaan dan memberikan kepuasaan terhadap konsumen Astra Honda 
Motor. 
b. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Diharapkan hasil penelitian ini dapa menjadi referensi dalam penelitian 
selanjutnya. Selain itu, diharapkan untuk mengembangkan penelitian ini dengan 
meneliti faktor lain yang dapat mempengaruhi citra merek. Peneliti selanjutnya 
dapat mencoba variabel lain sehingga dapat diperoleh informasi yang lebih 
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No. Kuesioner  : 
 
KUESIONER PENELITIAN 
“PENGARUH SPONSORSHIP, PUBLISITAS DAN PERIKLANAN 
TERHADAP CITRA MEREK ASTRA HONDA MOTOR” 
 
1. Idetintas Responden 
Nama   : 
Alamat   : 
Jenis Kelamin  : Laki – Laki  Perempuan 
Umur   :  20 – 30  41 - 50 
       31 – 40   51 - 60 
Pekerjaan   :  Pegawai Swasta 
     Pegawai Negeri Sipil 
     Wiraswasa 
     Dll 
Penghasilan  :  1.000.000 – 2.000.000 
     2.000.000 – 3.000.000 
     3.000.000 – 4.000.000 
     4.000.000 – 5.000.000 
     > 5.000.000 
 
2. Jawablah pernyataan berikut dengan memberi tanda check list (√) pada 
kolom yang tersedia ! 
SS : Sangat Setuju   TS : Tidak Setuju 
S : Setuju    STS : Sangat Tidak Setuju 







A. Sponsorship (X1) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Astra Honda Motor mensponsori berbagai 
macam event yang berbeda-beda 
     
2 Astra Honda Motor sangat selektif dalam 
memilih event untuk disponsori 
     
3 Untuk menyasar citra yang diinginkan Astra 
Honda Motor banyak menjadi sponsor kaula 
muda 
     
4 Sponsorship Astra Honda Motor 
berpengaruh terhadap pembentukan citra 
yang diinginkan 
     
5 Astra Honda Motor banyak terlibat sebagai 
sponsor pada kegiatan-kegiatan sosial, 
pendidikan dan olahraga 
     
6 Sponsorship juga merupakan bagian dari 
tanggung jawab sosial (CSR) 
     
 
B. Publisitas (X2) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
7 Brosur-brosur dan selembaran yang 
disebarkan cukup informatif dan jelas 
     
8 Informasi yang diberikan menarik, jelas dan 
sesuai dengan kenyataan 
     
9 Astra Honda Motor memberikan pelayanan 
yang baik untuk konsumen 
     
10 Astra Honda Motor selalu mengadakan 
event-event atau undian berhadiah yang 
membuat konsumen tertarik 
     
11 Astra Honda Motor selalu menjaga 
hubungan yang baik dengan konsumen 
dengan selalu memberikan cashback 
     
12 Astra Honda Motor selalu memberikan 
bantuan baik financial maupun non 





financial kepada masyarakat 
 
C. Periklanan (X3) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
13 Tayangan atau iklan Astra Honda Motor 
lebih menarik dibandingkan dengan iklan 
sepeda motor merek lain 
     
14 Tagline atau slogan Astra Honda Motor 
sangat menarik, mudah diingat dan mudah 
dipahami karena alurnya jelas 
     
15 Gambar iklan yang ditawarkan cukup 
menarik dan lebih mampu memberikan 
informasi pesan iklan dengan baik 
     
16 Bintang iklan Astra Honda Motor dibintangi 
oleh artis dan pembalap terkenal sehingga 
mudah menarik perhatian saya 
     
17 Iklan Astra Honda Motor lebih mampu 
menjanjikan produk yang berkualitas 
sehingga mendorong saya untuk melakukan 
pembelian 
     
18 Frekuensi atau intensitas iklan Astra Honda 
Motor dimedia TV yang lebih sering 
ditayangkan atau diputar sehingga 
mendorong saya untuk tetap menggunakan 
sepada motor Astra Honda Motor 
     
 
D. Citra Merek (Y) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
19 Astra Honda Motor merupakan sepeda 
motor yang memiliki citra merek yang baik 
dan kesan positif terhadap konsumen 
     
20 Astra Honda Motor merupakan sepeda 
motor yang dikenal sebagai sepeda motor 
dengan keiritan bahan bakar 





21 Astra Honda Motor merupakan sepeda 
motor yang diproduksi oleh perusahaan 
yang memiliki kredibilitas yang tinggi 
     
22 Astra Honda Motor dikenal sebagai 
perusahaan yang peduli terhadap 
lingkungan sosial, pendidikan dan olahraga 
     
23 Astra Honda Motor merupakan sepeda 
motor yang terkenal dikalangan masyarakat 
sehingga mudah menjual kembali dengan 
nilai jual yang tinggi 
     
24 Astra Honda Motor memiliki jaringan 
bengkel resmi yang mudah ditemukan 
sehingga memberikan kenyamanan 
tersendiri terhadap konsumen 

















PENGARUH SPONSORSHIP, PUBLISITAS DAN PERIKLANAN 






1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 
1 4 5 3 4 5 5 26 4 5 5 4 5 5 28 
2 4 4 4 5 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 
3 5 4 4 5 5 4 27 5 4 4 4 4 1 22 
4 5 4 5 5 5 5 29 4 4 4 4 4 5 25 
5 4 5 4 4 5 4 26 4 3 5 4 3 1 20 
6 3 3 4 4 3 3 20 5 4 5 4 4 4 26 
7 4 4 4 5 4 4 25 5 4 4 5 4 3 25 
8 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 5 4 26 
9 4 5 3 5 5 4 26 3 4 5 5 4 2 23 
10 4 5 4 3 3 5 24 4 3 4 4 3 2 20 
11 5 4 4 4 3 4 24 4 5 4 4 5 4 26 
12 4 4 4 5 4 4 25 4 5 4 4 5 4 26 
13 4 4 4 4 5 3 24 5 5 5 5 5 4 29 
14 4 3 3 3 3 3 19 5 3 4 5 3 4 24 
15 4 4 3 4 5 3 23 4 4 4 4 4 3 23 
16 5 5 5 5 4 3 27 5 5 4 5 5 3 27 
17 3 2 4 4 5 4 22 5 5 5 4 5 3 27 
18 4 5 4 5 4 4 26 5 4 5 5 4 5 28 
19 4 4 4 3 4 4 23 4 3 4 5 3 4 23 
20 5 5 5 4 5 4 28 5 4 5 5 4 5 28 
21 4 4 4 5 4 3 24 3 3 4 4 3 3 20 
22 5 4 4 5 5 4 27 4 5 5 5 5 3 27 
23 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 5 5 1 25 
24 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 5 4 5 26 
25 4 3 4 4 4 4 23 4 3 5 3 3 3 21 
26 5 5 4 4 5 4 27 5 4 4 5 4 1 23 
27 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 4 29 
28 5 2 5 2 4 3 21 4 4 4 4 4 3 23 
29 4 4 4 4 4 4 24 4 3 3 4 3 4 21 





31 4 5 3 4 4 3 23 5 4 5 4 4 3 25 
32 4 4 2 5 2 3 20 4 5 4 4 5 3 25 
33 5 5 5 5 5 5 30 4 5 4 4 5 3 25 
34 5 5 5 5 5 5 30 5 3 4 5 3 4 24 
35 4 5 4 4 5 4 26 4 5 5 5 5 4 28 
36 4 5 4 5 5 4 27 4 3 4 5 3 4 23 
37 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 3 28 
38 4 4 4 4 4 5 25 5 5 4 5 5 4 28 
39 3 4 4 5 3 4 23 4 5 4 5 5 4 27 
40 3 3 3 4 5 4 22 4 4 5 4 4 4 25 
41 4 4 4 4 4 4 24 4 2 4 4 2 4 20 
42 4 4 5 4 5 4 26 4 3 4 4 3 3 21 
43 4 4 4 4 4 4 24 4 3 5 5 3 4 24 
44 5 4 5 4 4 4 26 5 3 5 5 3 3 24 
45 4 5 4 3 3 5 24 4 5 4 4 5 4 26 
46 5 5 4 5 5 4 28 5 3 4 5 3 2 22 
47 3 4 4 4 4 4 23 4 3 5 5 3 3 23 
48 3 3 3 4 3 3 19 4 3 4 5 3 4 23 
49 5 4 5 5 5 5 29 5 3 5 5 3 5 26 
50 4 4 3 4 4 5 24 4 4 4 5 4 4 25 
51 4 4 4 4 3 3 22 5 5 4 5 5 5 29 
52 4 3 3 4 3 4 21 4 4 4 4 4 4 24 
53 5 4 5 5 5 5 29 4 4 4 4 4 5 25 
54 5 5 2 4 4 5 25 5 3 3 5 3 4 23 
55 5 5 4 5 4 5 28 4 5 5 5 5 5 29 
56 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 5 4 27 
57 5 5 4 5 5 4 28 4 4 4 5 4 3 24 
58 4 3 3 4 4 3 21 5 5 4 5 5 3 27 
59 4 4 3 4 3 3 21 5 5 4 5 5 4 28 
60 5 5 4 5 5 5 29 4 3 5 4 3 5 24 
61 5 4 3 3 3 4 22 3 4 3 3 3 3 19 
62 5 5 4 5 5 5 29 3 3 4 3 3 3 19 
63 5 5 4 4 4 4 26 3 3 4 3 3 3 19 
64 3 4 4 4 3 3 21 4 3 3 4 4 4 22 
65 5 5 5 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 24 





67 3 4 3 5 5 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
68 5 3 3 5 5 4 25 4 4 5 4 4 4 25 
69 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 
70 4 4 4 4 4 3 23 4 4 4 4 3 4 23 
71 3 4 4 3 4 4 22 4 4 4 4 4 4 24 
72 3 3 5 5 3 3 22 4 4 4 4 4 4 24 
73 4 4 4 5 3 4 24 5 5 5 5 5 5 30 
74 4 4 4 5 4 4 25 5 5 5 5 5 5 30 
75 4 3 3 3 3 4 20 5 4 4 4 3 5 25 
76 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 30 
77 4 4 4 5 4 4 25 5 5 5 5 5 5 30 
78 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
79 4 4 5 4 4 4 25 5 5 4 4 4 5 27 
80 4 4 3 5 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
81 4 5 2 3 3 4 21 4 4 5 4 4 4 25 
82 4 4 3 4 4 3 22 4 4 5 4 4 4 25 
83 4 3 3 3 3 4 20 4 4 4 4 5 4 25 
84 3 4 3 2 2 5 19 4 4 3 4 3 4 22 
85 3 3 3 3 4 3 19 4 4 4 2 3 4 21 
86 4 5 4 4 4 5 26 3 4 3 4 4 3 21 
87 4 4 3 4 4 4 23 3 4 4 3 4 3 21 
88 3 4 3 3 5 4 22 4 4 4 3 2 4 21 
89 4 4 4 3 2 3 20 4 4 3 4 3 4 22 
90 4 4 4 5 5 5 27 3 4 3 4 3 3 20 
91 4 4 4 5 4 4 25 5 4 4 4 4 5 26 
92 4 4 4 5 4 4 25 3 4 3 4 4 3 21 
93 5 4 4 4 3 3 23 4 4 4 4 3 4 23 
94 5 4 5 4 3 4 25 4 5 4 5 5 4 27 
95 3 3 4 4 4 5 23 3 4 4 4 3 3 21 
96 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 2 2 3 16 
97 5 4 3 4 5 4 25 4 4 3 4 4 4 23 
98 3 5 4 5 5 3 25 4 3 5 3 4 4 23 
99 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 4 3 4 23 











1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 
1 4 5 5 3 5 5 27 5 5 5 5 4 4 28 
2 4 5 4 3 3 4 23 3 4 4 3 3 3 20 
3 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 5 5 29 
4 5 5 5 4 5 4 28 5 5 5 4 4 5 28 
5 5 5 5 4 5 5 29 4 5 4 4 4 4 25 
6 3 4 3 3 4 4 21 4 4 4 3 3 3 21 
7 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
8 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
9 4 5 4 4 4 5 26 4 5 4 3 3 3 22 
10 5 5 4 3 5 5 27 3 5 3 4 5 3 23 
11 4 4 3 3 3 3 20 4 4 4 4 4 4 24 
12 3 4 3 3 2 5 20 4 5 4 4 4 3 24 
13 5 5 5 3 4 5 27 5 5 5 5 2 4 26 
14 4 5 3 3 4 3 22 3 3 3 5 3 2 19 
15 4 5 2 2 4 4 21 2 5 5 4 3 2 21 
16 5 5 5 4 4 5 28 5 5 5 5 5 5 30 
17 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 5 4 4 26 
18 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 3 5 24 
19 4 5 5 3 2 4 23 3 4 4 3 4 3 21 
20 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
21 4 5 4 4 3 5 25 3 5 3 4 4 3 22 
22 5 4 4 5 4 4 26 4 5 4 4 5 4 26 
23 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
25 4 4 4 3 3 4 22 3 4 4 4 4 3 22 
26 5 5 5 4 4 4 27 5 5 4 4 5 4 27 
27 4 4 4 4 4 4 24 5 4 5 4 4 5 27 
28 4 5 3 4 2 5 23 2 5 2 5 2 5 21 
29 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 5 4 4 24 
30 5 5 5 4 5 5 29 4 5 5 4 4 4 26 
31 4 5 4 4 2 5 24 4 4 4 3 3 4 22 
32 4 5 2 4 4 4 23 2 3 2 4 5 4 20 
33 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 5 5 29 





35 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 5 5 29 
36 5 5 5 5 5 5 30 3 4 4 4 4 4 23 
37 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
38 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
39 4 4 4 4 3 4 23 3 4 4 3 4 4 22 
40 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 
41 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 4 4 4 23 
42 4 4 5 4 4 5 26 4 4 4 4 4 4 24 
43 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
44 4 4 5 4 5 5 27 3 3 5 5 4 4 24 
45 4 4 4 3 5 4 24 3 4 4 5 4 4 24 
46 5 5 5 4 4 5 28 4 4 4 5 4 4 25 
47 4 4 4 4 3 4 23 3 3 3 4 3 3 19 
48 4 5 4 3 4 4 24 3 3 4 4 4 4 22 
49 5 5 4 4 4 5 27 5 5 5 4 4 4 27 
50 4 4 4 4 4 5 25 3 4 4 4 4 4 23 
51 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 3 4 4 22 
52 3 4 3 3 2 5 20 3 3 3 3 3 4 19 
53 5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 5 4 5 29 
54 4 5 4 2 5 5 25 4 4 4 5 4 4 25 
55 5 5 5 3 4 5 27 4 4 5 5 5 4 27 
56 5 5 4 3 4 5 26 4 4 4 3 5 5 25 
57 5 5 5 4 5 5 29 4 4 5 5 4 4 26 
58 4 5 4 5 3 5 26 3 3 4 3 3 3 19 
59 4 5 3 3 5 5 25 3 3 3 4 4 4 21 
60 5 4 5 5 4 5 28 4 5 4 4 5 4 26 
61 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 4 3 20 
62 4 5 4 5 5 5 28 3 4 4 3 3 3 20 
63 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 5 29 
64 3 5 4 4 4 5 25 3 5 4 3 4 3 22 
65 5 4 5 4 4 4 26 4 5 4 4 4 4 25 
66 5 5 5 3 3 5 26 3 5 5 4 3 5 25 
67 4 4 3 3 3 4 21 3 3 4 3 3 3 19 
68 4 5 3 4 4 4 24 4 5 4 4 3 4 24 





70 4 4 4 3 4 4 23 3 4 4 4 4 4 23 
71 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
72 4 5 4 2 4 5 24 4 4 4 4 4 4 24 
73 5 5 5 4 3 4 26 4 4 4 5 5 4 26 
74 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 4 4 24 
75 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 4 3 3 19 
76 4 5 4 4 3 4 24 3 4 4 3 4 4 22 
77 5 4 4 4 5 5 27 5 5 4 5 4 5 28 
78 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 3 4 4 23 
79 4 4 4 4 5 5 26 4 5 5 4 4 4 26 
80 4 5 4 4 3 4 24 3 4 4 5 4 3 23 
81 5 5 4 4 3 4 25 2 5 4 2 3 4 20 
82 4 4 4 3 3 4 22 3 4 4 4 4 3 22 
83 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 3 4 4 22 
84 3 3 3 3 3 4 19 3 3 4 4 3 3 20 
85 3 4 3 4 4 3 21 3 3 3 3 3 3 18 
86 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 4 4 24 
87 4 4 4 4 3 4 23 3 3 4 4 3 3 20 
88 2 5 2 4 3 3 19 3 5 4 3 3 3 21 
89 4 4 2 3 4 5 22 3 4 3 4 3 2 19 
90 4 5 5 5 4 4 27 4 5 4 4 4 4 25 
91 5 5 5 4 4 5 28 5 5 5 5 4 4 28 
92 4 5 4 3 3 4 23 3 3 3 4 4 4 21 
93 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 
94 4 4 3 3 3 4 21 3 4 4 4 4 4 23 
95 3 3 3 5 4 3 21 3 3 3 3 5 2 19 
96 3 5 4 3 4 4 23 3 3 3 2 3 3 17 
97 3 3 4 4 3 4 21 3 4 3 4 3 3 20 
98 4 4 5 5 4 4 26 5 4 4 4 3 4 24 
99 5 5 5 4 5 5 29 4 5 4 4 4 4 25 









Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas 
1. Sponsorship (X1) 
Correlations 
  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 JumlahX1 
X1.1 Pearson Correlation 1 .368** .281** .231* .257** .267** .625** 
Sig. (2-tailed)  .000 .005 .021 .010 .007 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation .368** 1 .097 .304** .286** .374** .646** 
Sig. (2-tailed) .000  .337 .002 .004 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation .281** .097 1 .212* .233* .131 .525** 
Sig. (2-tailed) .005 .337  .034 .020 .194 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.4 Pearson Correlation .231* .304** .212* 1 .425** .171 .641** 
Sig. (2-tailed) .021 .002 .034  .000 .089 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.5 Pearson Correlation .257** .286** .233* .425** 1 .310** .699** 
Sig. (2-tailed) .010 .004 .020 .000  .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.6 Pearson Correlation .267** .374** .131 .171 .310** 1 .588** 
Sig. (2-tailed) .007 .000 .194 .089 .002  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
JumlahX1 Pearson Correlation .625** .646** .525** .641** .699** .588** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     











Alpha N of Items 
.681 6 
 




  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 JumlahX2 
X2.1 Pearson Correlation 1 .290** .341** .529** .342** .203* .665** 
Sig. (2-tailed)  .003 .001 .000 .001 .043 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation .290** 1 .158 .230* .863** .172 .720** 
Sig. (2-tailed) .003  .117 .021 .000 .087 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation .341** .158 1 .365** .266** .123 .547** 
Sig. (2-tailed) .001 .117  .000 .007 .223 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson Correlation .529** .230* .365** 1 .354** .091 .637** 
Sig. (2-tailed) .000 .021 .000  .000 .369 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.5 Pearson Correlation .342** .863** .266** .354** 1 .141 .780** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .007 .000  .163 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.6 Pearson Correlation .203* .172 .123 .091 .141 1 .502** 
Sig. (2-tailed) .043 .087 .223 .369 .163  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
JumlahX2 Pearson Correlation .665** .720** .547** .637** .780** .502** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     






Alpha N of Items 
.703 6 
 
3. Periklanan (X3) 
Correlations 
  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 JumlahX3 
X3.1 Pearson Correlation 1 .479** .674** .277** .449** .497** .820** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .005 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.2 Pearson Correlation .479** 1 .309** .023 .204* .427** .558** 
Sig. (2-tailed) .000  .002 .820 .042 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.3 Pearson Correlation .674** .309** 1 .398** .389** .463** .807** 
Sig. (2-tailed) .000 .002  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.4 Pearson Correlation .277** .023 .398** 1 .276** .129 .538** 
Sig. (2-tailed) .005 .820 .000  .005 .202 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.5 Pearson Correlation .449** .204* .389** .276** 1 .329** .677** 
Sig. (2-tailed) .000 .042 .000 .005  .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.6 Pearson Correlation .497** .427** .463** .129 .329** 1 .672** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .202 .001  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
JumlahX3 Pearson Correlation .820** .558** .807** .538** .677** .672** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     








Alpha N of Items 
.764 6 
 
4. Citra Merek (Y) 
Correlations 
  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 JumlahY 
Y1 Pearson Correlation 1 .453** .578** .419** .322** .539** .811** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation .453** 1 .506** .231* .202* .376** .666** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .020 .044 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y3 Pearson Correlation .578** .506** 1 .283** .233* .429** .727** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .004 .020 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation .419** .231* .283** 1 .277** .355** .622** 
Sig. (2-tailed) .000 .020 .004  .005 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y5 Pearson Correlation .322** .202* .233* .277** 1 .352** .568** 
Sig. (2-tailed) .001 .044 .020 .005  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y6 Pearson Correlation .539** .376** .429** .355** .352** 1 .742** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
JumlahY Pearson Correlation .811** .666** .727** .622** .568** .742** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     








Alpha N of Items 
.781 6 
 
Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Sponsorship 100 19.00 30.00 24.3900 2.63579 
Publisitas 100 16.00 30.00 24.3100 2.88393 
Periklanan 100 18.00 30.00 24.8500 2.79746 
Citra Merek 100 17.00 30.00 23.5400 2.92126 
Valid N (listwise) 100     
 
 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa Mean .0000000 
Std. Deviation 1.64887901 
Most Extreme Differences Absolute .085 
Positive .047 
Negative -.085 
Kolmogorov-Smirnov Z .853 
Asymp. Sig. (2-tailed) .460 








2. Uji Autokolerasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .825a .681 .671 1.67444 1.962 
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Publisitas, Sponsorship 
b. Dependent Variable: Citra Merek   
 





1 Sponsorship .404 2.477 
Publisitas .418 2.391 
Periklanan .498 2.009 











t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.093 1.384  .790 .432 
Sponsorship .046 .055 .113 .845 .400 
Publisitas -.030 .038 -.079 -.778 .439 
Periklanan -.011 .051 -.027 -.204 .839 
a. Dependent Variable: RES2     
 
Persamaan Regresi 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -5.218 2.123  -2.458 .016 
Sponsorship .342 .084 .309 4.078 .000 
Publisitas .291 .059 .288 4.974 .000 
Periklanan .536 .079 .514 6.791 .000 
a. Dependent Variable: Citra Merek    
 
2. Uji Koefisien Korelasi (R) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .825a .681 .671 1.67444 








3. Uji Koefisien Determinasi (𝑅2) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .825a .681 .671 1.67444 
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Publisitas, Sponsorship 
 
Uji Hipotesis 
1. Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 575.679 3 191.893 68.441 .000a 
Residual 269.161 96 2.804   
Total 844.840 99    
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Publisitas, Sponsorship   
b. Dependent Variable: Citra Merek    
 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -5.218 2.123  -2.458 .016 
Sponsorship .342 .084 .309 4.078 .000 
Publisitas .291 .059 .288 4.974 .000 
Periklanan .536 .079 .514 6.791 .000 
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